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1 INLEDNING 
Att köpa, sälja samt förmedla varor över internet blir allt vanligare vilket gjort att den 
elektroniska handeln ökat betydligt de senaste åren. Den ökade inköpsmängden har även 
bidragit till att returerna från kunderna blivit allt fler. Det här examensarbetet är en stu-
die om returlogistiken vid distanshandel. Med returlogistik avses det flöde av material 
som går bakåt i flödeskedjan från konsumenten tillbaka till företaget. En av orsakerna 
till dessa returer kan bero på köparnas oförmåga att med egna ögon se och känna på de 
varor som beställs. De elektroniska handelsföretagen har dock många fördelar jämfört 
med de fysiska butikerna på marknaden. Konkurrensen är hård och företagen har inte 
råd att förlora sina kunder, vilket gjort att kundservicen fått en allt viktigare betydelse 
för företagen.  
 
Företagens kanske största utmaning har blivit att handskas med alla dessa returer. Det är 
därför viktigt att hitta en fungerande strategi som hjälper dem att kontrollera returerna. 
De kritiska elementen i kundreturnering är att ha en kort returcykel som gör det möjligt 
för företaget att snabbt ta hand om returerna, för att sedan ha möjligheten att sälja pro-
dukten vidare till nästa kund, eller föra den till återvinning eller reparation fortare. Spe-
ciellt viktigt för att behålla kunderna är att man har en förutbestämd returpolicy och ett 
system där kunderna enkelt har möjligheten att återlämna de varor som inte uppfyller 
deras önskemål. Personalen bör dessutom vara medveten om hur returerna skall tas till-
vara på bästa sätt. (Enarsson 2006:205–206 & 211) 
 
Ämnet kring kundreturer är mycket intressant och skapar en möjlighet för företagen att 
vinna kundernas företroende och på så vis vinna marknadsandelar i förhållandet till 
konkurrenterna. (Enarsson 2006:205- 206) 
 
På grund av marknadens konkurrenssituation har allt flera företag valt att koncentrera 
sig på sin kärnverksamhet, det vill säga de områden som de anser sig ha mest kunskap 
inom. De överger då ansvaret inom vissa områden till en tredje part. Ett sådant företag 
är Posten Åland Ab som kan erbjuda företag diverse tjänster inom distribution, pakete-
ring samt lagerhållning.  
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1.1 Problemområde 
Den ständigt växande handeln över internet och via postorder har bidragit till att retu-
rerna från kunderna ökat i samma takt. Den elektroniska handelns framfart har således 
satt en hel del press på distributionen och de logistiska funktionerna hos företagen. Att 
returnera varor är kostsamt för företagen och det är därför viktigt att företagen har en 
fungerande returpolicy och ett effektivt retursystem för att ha en möjlighet att analysera 
returerna och de kostnader som uppkommer vid en retur. De flesta av dagens företag ser 
kundreturer endast som ett problem och inte som en möjlighet i deras försäljning och 
returer är i vissa fall något företagen heller inte prioriterar.  
 
Från kundernas synvinkel är handel över internet relativt osäkert eftersom kunden ifrå-
gasätter produktens egenskaper och kvalitet. Produkten kan misslyckas med att uppfylla 
kundernas önskemål. Kunden måste även vänta på sin vara, något den inte behöver göra 
om varan köps direkt från en fysisk butik. För betalning kan kunden vara tvungen att ge 
ut konto- eller kreditkortsuppgifter vilket är ett stort risktagande. Därför kräver kunder-
na gynnsamma returvillkor. Detta har gjort att allt mer fokus läggs på kunderna och fö-
retagen borde därför alltid vara medvetna om och göra undersökningar om hurdan ser-
vice kunden vill ha. (Mollenkopf et al. 2007: 217-219, Storhagen 2003: 169-170)  
1.2 Syfte 
Målet med denna studie, som är ett uppdrag från Posten Åland Ab är att undersöka re-
turlogistiken hos några av Posten Åland Ab:s företagskunder. Detta eftersom Posten 
Åland Ab anser det viktigt att snabbt och effektivt ta tillvara på returerna. Företaget vill 
även fungera som en aktiv partner som bryr sig om sina företagskunders intressen och 
samarbetet dem emellan. Posten Åland Ab vill i denna studie se hur returprocessen fun-
gerar hos företagskunderna samt undersöka attityden kring kundreturer.  
 
Syftet är således att analysera hur företagens returprocesser är uppbyggda samt identifi-
era företagens möjligheter att effektivera returflödet. Delsyftet i studien är att fokusera 
på kundservicen och ge exempel på god kundservice inom returhanteringen. Detta efter-
som kundservicen är en viktig del inom logistiken då den skapar konkurrenskraftiga 
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fördelar mot konkurrenterna. Undersökningen kommer att utföras genom en kvalitativ 
intervju hos fyra företag med verksamhet inom e-handel och postorder.  
1.3 Avgränsning 
Jag kommer i mitt arbete avgränsa mig genom att endast undersöka företag vars huvud-
syssla är elektronisk handel och postorder.  Dessa företag har även ett visst samarbete 
med Posten Åland Ab. Företagen som intervjuas är e-handel och postorder företag med 
verksamhet i hela Norden. Arbetet kommer att fokusera på returhanteringen av finska 
returvaror och jag är således tvungen att studera den finska lagstiftningen kring distans-
handel. Jag kommer i min utredning att inrikta mig på returflödet från konsumenten till-
baka till företaget. Dock kommer jag i undersökningen att vara tvungen att studera hela 
flödeskedjan för att förstå helheten i returprocessen. Jag kommer att undersöka kundre-
turerna från företagets synvinkel och kommer på så vis inte att analysera kundernas 
åsikter om eventuella förbättringar eller önskemål. 
2 POSTEN ÅLAND AB OCH DISTANSHANDEL 
Detta kapitel kommer att behandla information om uppdragsgivaren. För att få en bättre 
förståelse av studien kommer inledningsvis några begrepp som är relevanta i arbetet att 
förklaras. Eftersom studien huvudsakligen handlar om kundreturer som uppstår vid di-
stanshandel, kommer begreppet som berör distanshandel samt de tillhörande områdena 
elektronisk handel, postorder och konceptet Negative Option att tas upp. Kapitlet kom-
mer att ge en förklaring på begreppet tredjepartslogistik eftersom Posten Åland Ab fun-
gerar som en tredje part. Utöver det kommer den åländska särställningen vad beträffar 
en viss momsfördel att förklaras eftersom det är en av grundfaktorerna till varför en del 
företag väljer att etablera en del av sin verksamhet på Åland. 
2.1 Posten Åland Ab 
Posten Åland Ab är ett aktiebolag, beläget på Åland som till hundra procent ägs av 
Ålands Landskapsregering och sköter postverksamheten på Åland. Posten Åland Ab 
fungerar som uppdragsgivare till denna studie. Företaget är fastlandets motsvarighet till 
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Itella och deras huvudsakliga affärsidé är att säkert och lönsamt förmedla varor och 
meddelanden mellan företag och privatpersoner. (Posten Åland Ab) 
 
Idag är Posten Åland Ab ett modernt logistikföretag med flera olika tjänster. Företaget 
är uppbyggt i fyra affärsområden vilka är Posten Åland Posttjänster, Posten Åland Lo-
gistik, Posten Åland Pack & Distribution och Posten Åland frimärken. (Posten Åland 
Ab) Totalt har företaget omkring 250 anställda vilket gör företaget till ett av Ålands tio 
största företag. Posten Åland Ab:s omsättning 2009 uppgick till 35,7 miljoner euro med 
en rörelsevinst på 3,2 miljoner euro. (Posten Åland Ab a) 
 
De olika affärsområdena erbjuder olika tjänster till konsumenterna. Först och främst 
sköter företaget om postverksamheten med att sända och ta emot brev och paket. Därtill 
har företaget tjänster inom logistik där de erbjuder frakt och andra logistiklösningar från 
och till Åland. Företaget har även en avdelning där man kan köpa abonnemang på fri-
märken och andra samlarprodukter. Det sista affärsområdet, Pack & Distribution är av 
intresse för den här studien eftersom de erbjuder lösningar inom tredjepartslogistik där 
företagen etablerar en del av sin verksamhet hos Posten Åland Ab och låter dem sköta 
lagerhållning, packning samt distribution. (Posten Åland Ab b, Posten Åland Ab c, Pos-
ten Åland Ab d, Posten Åland Ab e) 
 
Avdelningen Pack & Distribution inriktar sig på internationella företag med stora post-
ningsvolymer. De erbjuder distribution främst till de nordiska länderna samt Baltikum 
men även till övriga Europa. Avdelningens tjänster är utvecklade för tre speciella kund-
segment vilka är e-handel, bank och försäkring samt förlag. Postens företagskunder är 
till största delen företag som kan dra nytta av Ålands särställning vad beträffar en viss 
momsfördel. Exempel på företagskundernas försäljningsvaror är cd-skivor, böcker, un-
derkläder, smink och kontaktlinser. (Posten Åland Ab e) 
 
Posten Åland Ab kan ses som en tredje part som har hand om vissa tjänster för olika 
företag. Detta tack vare att marknaden blivit allt mer global. IT-utvecklingen har gått 
snabbt framåt och handelshindren mellan olika länder har minskats. Konkurrensen har 
hårdnat och allt fler företag har börjat koncentrera sig på sin kärnverksamhet. Detta har i 
sin tur bidragit till att man överlåter vissa tjänster till andra företag som kan sköta vissa 
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delar av flödet mer kostnadseffektivt genom så kallad outsourcing. Ofta är det aktivite-
ter som lagerhållning, transportering och paketering som överlåts till en tredje part. Be-
greppet för detta är tredjepartslogistik (3PL). Man behöver då inte oroa sig för vissa 
delområden eller investera i egna distributionssystem och risken för osäkra leveranser 
minimeras eftersom företag med rätt kompetens utför tjänsten. (Jonsson & Mattson 
2008: 65-66) 
2.2 Distanshandel 
Med distanshandel förklaras sådan försäljning där säljare och köpare aldrig möts. Det 
kan vara försäljning som sker via telefon, post, television, datanät eller något annat me-
del som kan användas utan att båda parterna samtidigt är närvarande. (Lag 
1978/38:6.kap 4§).  Det finns således olika former av distanshandel som alla egentligen 
liknar varandra på ett eller annat sätt.  Både postorder och elektronisk handel är olika 
möjligheter att handla på distans. 
 
Med distanshandel kan kunden beställa en produkt som sedan levereras direkt hem till 
kunden, till den adress som kunden angivit eller till närmaste postkontor. Denna metod 
blir allt mer populär eftersom många människor idag varken orkar eller har tid för att gå 
i butiker. Man vill heller inte spendera sin lediga tid med att gå i varuhus. Nackdelen 
med distansköp är att kunderna inte har någon möjlighet att röra vid eller prova sina in-
köpsvaror. Detta är en stor utmaning som tvingar företagen at ha utförliga beskrivningar 
på sina produkter och dess funktioner. (Enarsson 2006:208) 
 
Elektronisk handel (e-handel) kan definieras som transaktioner som sker över internet 
med hjälp av digital teknik som inkluderar försäljning, köp eller byten av servicetjäns-
ter, varor eller information (Schniederjans & Cao 2002:3). Den vanligaste orsaken till 
att kunderna handlar på internet är att det går snabbt, är enkelt och bekvämt. Kunderna 
har många fördelar i kontrast till de fysiska butikerna bland annat har kunderna idag 
dessutom möjligheten att se lagersaldo, jämföra priser och transporttider med konkurre-
rande bolag. Den hårda konkurrensen gör att företagen inte har råd med att förlora sina 
kunder. (Enarsson 2006:208)  
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Den elektroniska handeln har idag spridit sig på världsmarknaden och öppnat upp nya 
distributionskanaler av gods, tjänster och arbetsplatser. En explosionsartad internetan-
vändning som man för 10-15 år sedan inte kunde förutspå. (Turban et al. 2010:46) In-
ternethandeln har gynnat både små och stora företag och skapat nya möjligheter vad be-
träffar försäljning. En av den största fördelen med elektronisk kommunikation är att det 
är enkelt att dela med sig av mycket information över internet till en väldigt låg kostnad, 
dygnet runt. (Chaffey 2007:4) Att dela med sig av information leder också till fler möj-
ligheter att bygga upp nära kundrelationer och uppmuntra kunderna att handla över in-
ternet. Konkurrensen på marknaden är dock hård och kunderna har väldigt lätt att välja 
varifrån de kommer att göra sina köp. Det gäller för företagen att vara de mest attrahe-
rande för kunden. (Chaffey 2007:6) 
 
Den elektroniska handeln har vuxit enormt men har också genom historiens gång haft 
både upp och nedgångar. Nedgångarna har till största delen berott på brister i distribu-
tionskanalerna eftersom man endast koncentrerat sig på den elektroniska handeln men 
glömt bort de logistiska funktionerna för att få handeln att fungera ordentligt. Den bris-
tande länken har till viss mån även berott på hanteringen av returer som inte uppfyllt 
kundernas önskemål tillräckligt. Detta visar att man för att lyckas med elektronisk han-
del är tvungen att ha en lyckad och fungerande distributionskedja både till och från kun-
derna. (Enarsson 2006:205) 
 
En annan möjlighet att handla på distans är via postorder där kunden handlar direkt från 
det säljande företaget via exempelvis telefon eller en katalog. Det är både bekvämare 
och mer tidssparande att själv sitta i lugn och ro och bläddra i en katalog och beställa 
sina produkter. Postorderns synlighet kan variera. Den kan nå kunden direkt genom post 
i form av printat material så som flygblad, broschyrer, kataloger, postkort osv. De flesta 
postorderföretag har idag kompletterat sin verksamhet med en internethemsida för att 
göra det enklare för kunderna. Andra sätt att komma i kontakt med kunderna är genom 
tv-reklam, radioreklam, och nyhetstidningar. I sällsynta fall som konstverk eller som 
större visningsobjekt. Postorder har på så vis många likheter med den elektroniska han-
deln. (Entrepreneur 2001) 
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2.2.1 Negative Option 
Negative Option är ett begrepp som anknyter till distanshandeln och har hög relevans i 
detta arbete. Detta är en strategi som företagen använder sig av för att öka sin försälj-
ning. Idén går ut på att företaget får kunderna intresserade genom att erbjuda dem ett 
antal produkter gratis eller för ett väldigt lågt pris. Kunden går med i ett abonnemang 
och får automatiskt produkter hemlevererade. Kunden måste själv vara aktiv och avbe-
ställa eller skicka tillbaka en vara som inte önskas. Detta är en del av kontraktet man 
gått med på när man bundit sig till abonnemanget. I praktiken har kunden redan köpt 
varan när den levereras. (Huffman 2005, Polviander 2010) 
 
Detta kan för många kännas att man lurar kunden men det är ett lagligt marknadsknep 
som blir allt vanligare. Det finns flera organisationer som kontrollerar att detta mark-
nadsförs på rätt sätt och ser till att kunden vid avtalet förstår villkoren för erbjudandet 
som måste följas. (Huffman 2005) 
 
Negative Option metoden ger automatiskt en väldigt hög returprocent och det säljande 
företaget beräknar i sin försäljning och sitt lagersaldo med att få ett visst antal returer 
tillbaka, som de sedan kan paketera om och skicka till nästa kund. Därför är denna me-
tod av intresse i denna analys. (Polviander 2010) 
2.3 Ålands särställning 
Varför området kring distanshandel på Åland är extra intressant är det faktum att allt 
flera företag utnyttjar en viss momsfördel som Åland har till sitt förfogande och etable-
rar en del av sin verksamhet på Åland. 
 
Grunden för detta beror på att då landskapet Åland, liksom Finland anslöt sig till Euro-
peiska Unionen (EU) 1995, erhöll genom förhandlingar en särställning för att trygga 
självstyrelsen och näringslivet. Åland valde att gå med i EU:s tullområde och tullunion 
men valde att stå utanför unionens mervärdesskatt och accisdirektiv. Detta för att ha 
möjligheten att fortsätta sälja skattefria varor ombord på de färjor och luftfartyg som 
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trafikerar mellan Åland och ett annat land som tillhör den Europeiska Unionen. Orsaken 
till detta var för att säkerställa den oerhört viktiga fartygsnäringen. (Tullstyrelsen 2010) 
 
I praktiken betyder detta att EU-länder som gör handel med Åland tillämpar samma ex-
port och import bestämmelser som gäller vid handel med länder utanför EU, där mervär-
desskatt måste betalas. Momsfördelen som företagen utnyttjar är möjlig eftersom det inte 
uppbärs någon mervärdesskatt om momssumman understiger tio euro, inklusive frakt. 
Detta innebär i praktiken att varor med 23 procent moms så som varor och tjänster kan 
ha ett värde på 43,45 euro innan moms måste betalas. Livsmedel med 13 procent moms 
kan ha ett värde på 76,19 euro och böcker med 9 procent moms kan ha ett värde på 
110,90 euro innan någon moms uppbärs. Detta har gjort att allt fler företag etablerar sin 
verksamhet på Åland och använder dess tjänster så som distribution, packning, lager-
hållning, kundreturhantering och kundbetjäning. (Tullstyrelsen 2010, Posten Åland Ab 
f) 
2.4 Konsumentens rätt att returnera vid distanshandel 
Konsumenternas rättigheter vid inköp i Finland säkras av konsumentskyddslagen. Vid 
distanshandel finns det skilda regler gentemot handeln med de fysiska butikerna. Detta 
eftersom kunden aldrig har möjligheten att fysiskt se eller känna på de varor som be-
ställs. Lagen kring distanshandel är väldigt gynnsam mot de finska konsumenterna. 
(Lag 1978/38:1kap 1§). 
 
Företagen som säljer på distans är tvungna att ge tydlig information om företaget, pro-
dukternas egenskaper, pris, leveranskostnader samt betalningsvillkor eller andra villkor. 
Bland all denna information måste det även finnas information om ånger- och returrätt 
där det tydligt skall framgå för konsumenten till vilken adress varan kan återsändas samt 
information om garanti och reparationstjänster. Kunden måste också upplysas om vill-
koren för att häva köpet. Konsumenten bör få en bekräftelse då de gjort ett uppköp. 
(Lag 1978/38:6.kap 13-14§) 
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2.4.1 Ångerrätt 
Vid distansförsäljning har köparen alltid en garanterad ångerrätt på fjorton dagar, något 
konsumenterna inte har vid köp från de fysiska butikerna. Många fysiska affärer tillåter 
dock bytes- och ångerrätt men det är inget som hör till deras skyldigheter. Vill kunden 
returnera varan skall hon inte vara tvungen att ange någon speciell orsak för returen. Det 
får heller inte ställas några formkrav på hur meddelandet för returen skall anges. Exem-
pelvis är det olagligt att tvinga köparen att kontakta säljaren för att erhålla ett retur-
nummer innan returen görs. En annullering av ett köp räknas då produkten aldrig av-
hämtas från ett postkontor/ postombud eller då produkten sänds i retur. Ett distanshan-
delsföretag är tvunget att ta emot returer, även om produktförpackningen är öppnad. 
(Konsumentverket 2010) 
 
 I lagen finns vissa begränsningar vad beträffar ångerrätten. Kunden har ingen returrätt 
om varan tillverkats enbart för kundens önskemål, dvs. om det är en måttbeställd eller 
kundanpassad produkt. Detta eftersom företaget inte har möjligheten att återsälja varan 
vidare utan förlust. Kunden har heller ingen returrätt då varans pris förändrats pga. fluk-
tuationer på finansmarknaden som företaget inte kunnat påverka, eller om en tjänst eller 
elektronisk leverans redan påbörjats innan ångerrätten löpt ut. Returrätt gäller inte heller 
vid transport av dagligvaror. Varorna kan då inte återsäljas pga. att de snabbt försämras 
eller blir odugliga. Är en försegling på en vara uppbruten, exempelvis på cd/dvd inspel-
ningar fås heller ingen returrätt likaså vid prenumerering av tidningar och tidskrifter 
som inte sålts per telefon eller vid lotteritjänster och vid vadhållning. I dessa fall har 
kunden blivit upplyst om att ångerrätten saknas. Distansförsäljning av finansiella tjäns-
ter har separata regler. (Lag 1978/38:6.kap 1§). (Lag 1978/38:6.kap16§) 
 
För att bevara ångerrätten måste konsumenterna hålla varan i så gott som oförändrat 
skick. Konsumenten har samma rättigheter att undersöka och prova en vara som om 
denne skulle köpt den från en butik. Det är alltså tillåtet för konsumenten att öppna pro-
duktens förpackning även om detta skulle betyda att produkten inte kan återsändas i 
samma förpackning. Däremot får kunden inte använda produkten utan säljarens till-
stånd. Om varan förstörs eller försämras utan att konsumenten gjort något fel är företa-
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get skyldig att ersätta produkten. Kunderna ansvarar inte heller för eventuell värde-
minskning för bruten förpackning. (Lag 1978/38:6.kap 23§) 
2.4.2 Återsändning av en vara 
Om konsumenten väljer att returnera en produkt skall detta ske inom den utsatta tiden 
på fjorton dagar. Företaget är sedan tvunget att kreditera kunden senast 30 dagar efter 
att de erhållit returvaran. Försenas detta har konsumenten rätt till dröjsmålsränta (Lag 
1978/38:6.kap 25§). Företaget skall stå för kostnaderna i samband med återsändningen 
av en vara. Både det redan betalada priset samt transportkostnaderna skall betalas tillba-
ka till kunden. Om produkten t.ex. på grund av sin vikt eller sina dimensioner kräver 
särtransport, kan konsumenten debiteras för extra återsändningskostnader (Konsument-
verket). På samma sätt, om en konsument beställer hemtransport i stället för den vanliga 
leveransen till postkontoret, så får extra debitering ske för detta. Näringsidkaren ansva-
rar alltid för kostnaderna för att skicka tillbaka en produkt som är köpt via distanshan-
del. (Lag 1978/38:6.kap 17§) 
 
Den finska lagstiftningen är mycket gynnsam mot konsumenterna eftersom näringsidka-
ren måste stå för de flesta kostnaderna vad beträffar distanshandel. (Konsumentverket 
2010) 
3 FLÖDESEKONOMI 
Under det senaste seklet har de tekniska framstegen inom tillverkning varit mycket sto-
ra. Fabrikernas storlek har ökat samtidigt som de geografiska avstånden blivit längre 
mellan aktörerna i takt med att globaliseringen ökat.  Det krävs stora insatser för att öka 
lönsamheten i företagen, mycket resurser har lagts på produktion och marknadsföring 
men för att ytterligare öka lönsamheten har företagen letat efter nya möjligheter vilket 
gjort att logistiken fått mer uppmärksamhet. (Ahl & Johansson 2002:16) 
  
Företagen prioriterar allt mer logistiken. De fokuserar på att kontrollera kostnaderna och 
lagernivåerna samtidigt som de vill behålla en acceptabel servicenivå till deras kunder. 
(Ahl & Johansson.2002:16–17). Lagret är en viktig del av materialflödet och är starkt 
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förbundet med kapitalbindningen i företaget. Därför är det viktigt att hålla koll på lag-
rets omsättningshastighet, man vill inte ha överskott i lagret men inte heller ett under-
skott. Ledtiden skall hållas så kort som möjligt eftersom det påverkar omsättningshas-
tigheten. Ett eventuellt lager skall läggas så tidigt som möjligt i förädlingskedjan. Skälet 
är att produkten har det lägsta värdet och på så sätt ökar omsättningshastigheten. 
(Lumsden 2006:306–307) 
 
Grundtanken bakom begreppet logistik är att kunden skall få rätt produkt, vid rätt tid-
punkt och till rätt plats. Logistik handlar också om att spara på resurser och öka effekti-
viteten. För att detta skall uppfyllas behövs en kedja av aktiviteter som samverkar med 
varandra i en viss ordning. På detta sätt har begreppet flödesekonomi (Supply Chain 
Management) uppkommit. Begreppet förklarar produkt och materialflödet i ett företag 
och målet är att skapa ett effektivt flöde av pengar, varor och information genom hela 
kedjan. (Paulsson et al. 2000:21) 
 
Storhagen definierar Supply Chain Management som ” Medvetna ansatser längs materi-
al- och produktflödena mellan två eller flera led från råvara till slutanvändare, med det 
gemensamma långsiktiga målet att skapa bästa möjliga värde för slutkunden till lägsta 
möjliga kostnad för flödet i sin helhet.” (Storhagen 2003:42) 
 
Flödeskedjan kan delas in i tre huvudområden; Det fysiska flödet, informationsflödet 
och det finansiella flödet.  Det fysiska flödet består av själva varorna och deras förpack-
ningar, lastbärare och transportmedel, där fokuserar logistiken på att effektivera flödet 
och transportera varorna till kunden. Informationsflödets huvuduppgift är att ta hand om 
det fysiska flödet så det blir effektivt och fördela information mellan företag och kund. 
Det finansiella flödet går ut på att leverantörerna måste få betalt för sina produkter och 
tjänster på ett snabbt, säkert och kostnadseffektivt sätt annars kan det fysiska flödet 
bromsas upp. Det fysiska flödet går främst framåt i kedjan medan det finansiella flödet 
oftast strömmar bakåt. Informationsflödet däremot bör gå åt båda hållen. Se figur 1. 
(Paulsson et al. 2000:25) 
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Figur 1. Logistik definierat som flödeseffektivitet. (Uppgifterna från Storhagen 
2003:35) 
3.1 Distributionsflödet 
Alla varor måste tas tillvara, flyttas och transporteras från tillverkaren genom flödet till 
slutkunden. Distribution är den delen av logistikprocessen som förser marknaden med 
varor och ser till att kunden får förväntad leverans. Christopher talar om ”Demand Cha-
in Management” där han påpekar att flödeskedjan borde styras av marknaden och inte 
av återförsäljarna (Christopher 1998:18). Flödet när man distribuerar varor är viktigt 
både för kunden och för företagets image. Ett fungerande transportsystem är en av de 
viktigaste faktorerna för en lyckad distribution. Kunderna vill ha sina varor levererade 
inom utsatt tid och i det ursprungliga skick som utlovats. Ett distributionssystem är ett 
utbrett koncept som omfattar olika logistiska aktiviteter, däribland kundservice, order-
hantering, lagerhållning, paketering och transport. För detta krävs pålitliga distribu-
tionskontakter från företagens sida som sköter servicen om de inte själva har möjlighet 
till det. (Enarsson 2006: 207) 
3.2 Flödeskedjan vid elektronisk handel 
För att starta upp en fungerande e- handelskanal har de olika företagsformerna varit 
tvungna att göra vissa förändringar i sina system och startat upp nya internetsidor för 
deras handel. Flödeskedjan inom elektronisk handel fungerar i stort sätt på samma sätt 
som flödeskedjan hos de fysiska butikerna. Konsumenterna beställer en vara och ordern 
skickas direkt till en avdelning för plockning och packning utan att stanna någonstans 
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på vägen. Man har på så vis byggt upp en elektronisk länk som är sammankopplad och 
ansluten till det logistiska systemet som gör att orderprocessen går snabbare. (Enarsson 
2006:207) 
 
De nya försäljningskanalerna som har uppstått via internet syftar till att ta bort mellan-
leden från grossist till detaljist. Utvecklingen har även gjort det möjligt att genom funk-
tioner följa hela logistikkedjan. Fördelen med att ha ett gott samarbete med distributö-
rerna är att man enkelt kan följa med i flödeskedjan var produkten befinner sig. Med 
produktkoder som registreras in i systemet kan man som kund hos vissa företag själv se 
var produkten befinner sig. Det är då lättare att räkna ut den utsatta tiden så att varan 
med säkerhet kommer fram när den lovats. (Ahl & Johansson.2002:17, Schniederjans & 
Cao 2002:10) 
3.3 Flödeskedjan inom Posten Åland Ab:s verksamhet 
Posten Åland fungerar som en tredje part som sköter om lagerhållning, paketering samt 
transport för vissa företag. Samtidigt som ett e-handelsföretag får en beställning från en 
konsument får Posten Åland Ab ett meddelande om beställningen och kan leverera va-
ran till kunden. Flödet av de olika aktiviteterna ser ut som följande, se figur 2.  
 
Konsumenten beställer en vara från e- handelsföretaget med hjälp av en katalog, hemsi-
da eller per telefonbeställning. Företaget tar emot beställningen och sänder vidare en 
elektronisk utskriftsvänlig fil till Posten Åland Ab som sedan printar ut fakturor med 
hjälp av företaget Pitney Bowes tjänster och levererar dessa till varupackningen. Samti-
digt som Posten Åland Ab får den elektroniska filen ser e-handelsföretaget till att varan 
finns på Posten Åland Ab:s lagerhotell. Om produkten inte finns tillgänglig så skeppas 
produkten dit och registreras i företagets lagersystem som de har på Åland eller i Posten 
Åland Ab:s eget lagersystem. (Posten Åland Ab f) 
 
Lagret i sin tur förmedlar den beställda varan vidare till varupackningen som paketerar 
produkten och den utskrivna fakturan och levererar dem vidare till distributionen. Pos-
ten Åland Ab postar försändelsen till ett mottagande postverk eller annan distributör. 
Vid det skedet som varan lämnar Åland, går den över skattegränsen mellan Åland och 
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övriga Europa varav e-handelsföretaget sedan drar nytta av momsfördelen. Det motta-
gande postverket eller distributören sköter sedan utdelningen till konsumenten. (Posten 
Åland Ab f) 
 
Mottagaren har möjligheten att acceptera varan eller returnera den. Vid en retur tar Pos-
ten Åland Ab hand om returen och registrerar varan i företagets lagersaldo samtidigt 
som företaget kan sända en kreditfaktura åt kunden. Figur 2 visar flödet från beställning 
till kund och tillbaka med hjälp av Posten Åland Ab:s tjänster. 
 
 
Figur 2. Flödet inom Posten Åland Ab:s verksamhet (uppgifter från Posten Åland Ab) 
 
Studien har hittills förklarat hur flödet av aktiviteter hänger ihop. Arbetet har endast fo-
kuserat på distributionsflödet till konsumenten. Härnäst kommer arbetet att fokusera på 
returflödet från konsumenterna tillbaka till företaget. På så vis blir ämnet returlogistik 
intressant. 
4 RETURLOGISTIK 
Begreppet returlogistik (reverse logistics) är ett alltmer växande men dock omfattande 
koncept som syftar på returflödet av produkter och förpackningar. Det vill säga flödet 
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från konsumenterna tillbaka till företagen. Det kan vara allt från funktionsdugliga kon-
sumentreturer till farligt avfall. Returlogistiken fick sin början under 90- talet då man 
började intressera sig allt mer för miljön. Denna miljöhänsyn har till största delen berört 
återvinning, återanvändning eller deponi. Idag med tanke på den ökade internethandeln 
har begreppet fått ett nytt omfång och ny typ av returflöden har uppstått, dessa är retur-
varorna från konsumenterna. (Enarsson et al. 2003:8) 
 
Allt fler företag har startat upp en distanshandel över internet. Denna handel har bidragit 
till att mängden returer ökat betydligt och på så vis lagt allt större press på distributions-
kanalerna. Företagen har tillika varit tvungna att finna nya processer för att effektivt 
handskas med returvarorna eftersom de retursystem som redan är utvecklade fokuserar 
på produkters sekundäranvändning det vill säga på återvinning eller slutförvaring. 
(Enarsson et al. 2003:8) 
 
Alla dessa returer är en stor utmaning för de elektroniska handelsföretagen eftersom för-
sändelserna är många samtidigt som de ofta är små. De är kostsamma men ger många 
förutsättningar till att bygga upp en kundlojalitet och en ökad försäljning. För att få e- 
handeln att fungera måste flera olika områden samarbeta och handeln är på så vis en 
ständigt utvecklande process. (Mollenkopf et al. 2007:216)  
 
Det finns olika aktörer i returflödessystemet som alla har olika åsikter om hur returerna 
skall organiseras. Kunderna vill ha så gynnsamma returvillkor som möjligt medan åter-
försäljaren vill upprätthålla en god kundservice och hålla kostnaderna nere samtidigt 
som tillverkaren inte alls vill ha produkterna i retur. (Enarsson et al. 2003:8) 
 
 Det är viktigt att ha ett effektivt retursystem för att analysera orsakerna till returerna 
och minimera kostnaderna och göra kunderna nöjda. En bra kundservice frambringar 
inte bara nöjda kunder utan även kundlojalitet dvs. kunden kommer att återvända till 
butiken. Det är därför viktigt att ständigt dela med sig av information och kommunicera 
med både konsumenterna och internt inom företaget.  (Mollenkopf et al. 2007:216) 
 
Det är viktigt att företagen har en returpolicy för hur returerna skall hanteras och givna 
riktlinjer för personalen som sedan kan ta hand om returerna på ett snabbt sätt. För kun-
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derna är det viktigt med förmånliga alternativ för att sända tillbaka en vara. Med en 
gynnsam och snabb returprocess ökar möjligheten att kunderna återkommer med flera 
köp. En strängare och mer utdragen returhantering kan leda till att kunden handlar hos 
konkurrenten istället. Hur gynnsam företagens policy är beror till stor del på den lag-
stiftning som berör distanshandel. (Enarsson 2006:211) 
4.1 Orsaker till returer 
Handeln över internet ökar, tillika även mängden returnerade varor. Orsakerna till retu-
rerna kan vara flera, bland annat det facto att den beställda varan vid hemleveransen inte 
uppfyller kundens önskemål och förväntningar. Det har dessutom blivit en trend att 
kunderna utnyttjar deras möjligheter och köper flera produkter av samma vara, fast i 
olika storlekar eller färger för att sedan välja hemma och returnera de övriga. Kunderna 
ser denna möjlighet som en del av deras kundservice (Enarsson 2006:211).  Andra orsa-
ker kan bero på att företaget skickat fel produkt, fel färg eller fel storlek. Det kan även 
bero på att varan inte är funktionsduglig eller har gått sönder. Kunden kan också ha änd-
rat sin åsikt om produkten. Hur nöjd kunderna är beror på helheten i distributionen, fö-
retagets returpolicy, e-handels butikens internethemsida, och beslutet om produktens 
retur. En besvärlig returprocess kan leda till en missnöjd kund. (Mollenkopf et al. 
2007:217–219) 
 
I en undersökning som gjorts i Sverige av Enarsson et al. år 2003 visade det sig att de 
tre vanligaste orsakerna till returer vid e- handel är ett ångrat köp (37 %), fel storlek (26 
%) och defekt vara (25 %).  Däremellan finns orsaker som bristande ekonomi, motsva-
rade ej kundens förväntningar, felköp och för lång leveranstid. Den lägsta returorsaken 
var att kunden erhållit fel produkt (9 %). Se figur 3.  
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Figur 3. Orsaker till returer (Uppgifterna från Enarsson et al. 2003:33) 
 
Detta ger en antydan på att returerna oftast beror på kundens uppfattning. Det är inte 
alltid företagets eller leverantören som gjort något fel eller att produkten skadats eller är 
defekt.  
4.2 Returflödets funktion och struktur 
Huvudkomponenterna i det traditionella materialflödet är inköp, tillverkning och distri-
bution. Inom returlogistiken går flödet bakåt, från avfall och kundreturer till någon form 
av sluthantering, återvinning eller återanvändning. Dessa två flöden är motsatt riktade 
och kan kombineras eller utvecklas separat. Ett retursystem är ett system där varje oan-
vänd eller oönskad vara lämnas tillbaka från konsumenten tillbaka till leverantören som 
tar produkten tillbaka till företaget. När kunderna väljer att returnera en vara fås ett in-
tryck som relaterar till kontakterna med företaget och är en avgörande sak för fortsatta 
köp. Detta i sin tur bidrar till att en bra returprocess kan leda till upprepade köp. Det be-
hövs en strategi där returerna kan kontrolleras och fungera som ett konkurrensmedel för 
att vinna marknadsandelar. (Enarsson 2006: 211-212) 
 
Nedan kan ses en modell på ett returflöde. Se figur 4. Returflödet startar med att kunden 
får sin vara och av någon orsak bestämmer sig för att skicka tillbaka den till företaget. 
De huvudsakliga aktörerna i retursystemet är en s.k. sluss (gatekeeper) och ett returcent-
rum (return centre). Slussen kan fungera som en kundservice med mycket kundkontakt. 
Det är en avdelning i början av returflödet som avgör om varan skall godtas som retur 
eller inte. Slussen hindrar på så vis att onödiga varor hamnar i retur. Genom kundkon-
Orsaker till returer   Andel 
Ångrar köpet   37% 
Fel storlek   26% 
Defekt vara   25% 
Dålig ekonomi   24% 
Motsvarar ej förväntningar 21% 
Köpt fel vara   20% 
För lång leveranstid  13% 
Felexpediering, fel vara  9% 
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takt kan företaget ”förhandla med kunden”.  Det vill säga svara på frågor och diskutera 
orsaken till returneringen. Ibland kan ett svar som förklarar produkt och dess funktion 
hindra en returnering. Vissa företag har som policy att kunderna måste ta kontakt med 
företaget innan de skickar tillbaka varan för att förklara orsaken och erhålla ett retur-
nummer. Detta strider dock mot den finska lagstiftningen som säger att kunden inte 
skall vara tvungen att uppge någon orsak för returneringen (Konsumentverket 2010). 
Som andra alternativ finns att kunden får en returneringsblankett där kunden har en 
möjlighet att uppge orsaken för returen. Strategin är att minska returerna och samla in-
formation. (Enarsson 2006:212) 
 
När returen sedan godkänns transporteras den in i retursystemet, vidare till ett returcent-
rum som avgör dess fortsatta färdriktning beroende på varans tillstånd. I returcentret 
bokförs data om kundreturen. Det är därför viktigt att ha ett fungerande datasystem för 
att sedan ha möjligheten att analysera kunderna och de kostnader som uppkommit.  I det 
här skedet, får produkten ett returnummer, orsaken för returen bokförs och annan nöd-
vändig information förs in i datasystemet. Dessa avgör sedan hur varan vidare kommer 
att behandlas (Enarsson et al. 2003:19). De olika alternativen är att skicka varan direkt 
tillbaka för försäljning (refurbishing), eller eventuellt paketera om den och sedan skicka 
den vidare till försäljning (re-packaging). Andra alternativ kan vara att skicka varan till 
återvinning (re-use), för reparation eller till fabriken för att byggas om (re-
manufacturing). De återstående möjligheterna är att sälja varan som en andrahandsvara 
exempelvis i en fysisk butik (secondary market) eller ges till välgörenhet (charity) eller 
slutsorteras som avfall (land-fill). Med detta system kan man undersöka orsakerna till 
returer och se om samma kund ofta har kvalitetsproblem och utnyttjat företagets retur-
policy. (Enarsson 2006:213) 
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Figur 4. Modell över ett returflöde (uppgifterna från Enarsson 2006:213) 
4.2.1 Returcentral 
Alla delar i systemet måste samverka med varandra och informationen måste spridas 
vidare. Kunden kan adressera varan direkt till returcentralen eller slussen beroende på 
var beslutet om returen tas. Med en returcentral kan man enkelt hantera stora volymer. 
Kostnaderna kan reduceras och returneringen hanteras av specialister i området som är 
medvetna om hur returerna skall hanteras. (Enarsson et al. 2003:20) 
 
Returcentralen kan finnas tillgänglig i säljarens lokaler eller vara placerad i en skild 
byggnad. Exempelvis kan företag ha en central för hela Nordens returer. Nackdelen är 
då att vissa extra transportkostnader kan tillkomma eftersom varorna sänds mellan åter-
försäljare och returcentral. Dock undviker detta små sändningar eftersom alla returer 
samlas och volymen blir större och effektiviteten kan på så vis förbättras. För att bli lön-
samt krävs en viss volymstorlek. (Enarsson et al. 2003:20) 
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Vissa företag har ett system där kunden måste betala produkten om den sänds utan or-
sak. Detta leder till mindre returer. Ett annat system är att ha strikta regler där idén går 
ut på att om kunden följer dem betalar företaget om inte så betalar kunden. Detta strider 
dock också mot den finska lagstiftningen (Konsumentverket 2010). (Enarsson et al 
2003:21–22). 
 
Huvudsaken i systemet är att företaget har en strategi som efterföljs och att personalen 
är kunnig i området. Det är viktigt att produkterna inte blir liggande och samlas på hög, 
en kortare returcykel leder till bättre effektivitet.   
4.3 Förbättringar i kundreturprocessen 
Studien har nu redogjort för en möjlig struktur och ett schema över hur returerna kunde 
hanteras men för att lyckas med sin verksamhet behöver man även analysera både de 
externa och de interna faktorerna för att se brister som kan inverka på processen och 
därtill undersöka eventuella förbättringsmöjligheter. De faktorer som kan inverka på 
returprocessen kan vara både externa och interna faktorer, Se figur 5. Externa faktorer 
kan vara; kunderna, eventuella trender och köpbeteenden, andra aktörer på marknaden, 
IT- utveckling samt lagar. De interna faktorerna kan vara fråga om personal och kund-
service, organisation, datasystem, interna system, paketering, produktbeskrivning, kost-
nadsuppföljning, betalningssystem, leveranstid och distribution.   
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Figur 5. Externa och Interna faktorer som kan inverka på returprocessen (Uppgifterna 
från Enarsson 2006:220) 
4.3.1 Externa faktorer 
De externa faktorerna är så kallade yttre faktorer som företagen endast kan kontrollera 
till en viss nivå. Kundernas beställningar via internet kommer troligtvis att öka i framti-
den. En del av ökningen kommer att ske genom nya trender och förändringar i beställ-
ningsmönster.  Redan idag har kunderna sett sin chans att utnyttja givmildheten bland 
returerna. De köper flera av samma vara, de väljer en och returnerar de övriga. Nya e-
handelsföretag kommer troligtvis att etablera sig på marknaden, med nya lösningar i 
hopp om att nå kunderna, detta genom att ge erbjudanden och bättre tjänster. Konkur-
rensen kommer att öka. Kunderna kommer dessutom att allt mer jämföra priser, trans-
portlösningar och erbjudanden mellan andra företag. (Enarsson 2006:220) 
 
Annat som kan påverka handeln är företag som har alternativa försäljningskanaler, som 
en återförsäljare med en fysisk butik. Många e-handelsföretag säljer också via en åter-
försäljare men dessa är oftast organiserade i olika byggnader, vilket gör att det ändå kan 
finnas svårigheter för kunderna att returnera en vara som är köpt via internet till butiken. 
Hur returerna och företagens försäljningskanaler kan koordineras måste avgöras från 
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Kunder  Kunnig personal 
Trender  Kundservice 
Köpmönster  Organisation 
Externa aktörer Datasystem 
IT-utveckling  Internt flödessystem 
Lagstiftning  Paketering 
   Produktbeskrivning 
   Uppföljning av kostnader 
   Betalningssystem 
   Leveranstid 
   Distribution 
   Utlämningsställen 
 
29 
 
butik till butik. Men ett samarbete mellan e-handel och de fysiska butikerna kan defini-
tivt leda till minskade kostnader för distribution och returer. (Enarsson 2006:218–220) 
 
IT-utveckling vill göra det möjligt att förbättra presentationen av produkterna. En 
mycket viktig del är att försöka få kunderna att beställa de rätta varorna, vilket i sin tur 
minskar returmängden. Exempelvis kunde de ha bättre illustrationer med bilder så att 
kunden har möjligheten att skåda varan från alla dess vinklar. De kan ha en videopre-
sentation eller ett forum där kunderna har möjligheten att dela med sig av information 
om produkterna. (Enarsson 2006:218–220) 
 
 De kan också försöka göra beställningsproceduren enklare. Det skall inte vara kompli-
cerat att göra en beställning, helst bara några klick på hemsidan och varan är beställd. 
Att ha ett säkert betalningssystem är mycket viktigt för att kunden skall beställa. Lagen 
kring distansköp i Finland är redan idag gynnsam för kunderna. Detta gör att det finns 
många förutsättningar för att få kunder att handla mera över internet. (Enarsson 
2006:218–220) 
4.3.2 Interna faktorer 
De interna faktorerna kan till viss mån styras och förbättras på egen hand. En av de vik-
tigaste faktorerna kring ett effektivt retursystem är att se till att de anställda har den 
kompetens och erfarenhet som behövs, speciellt när det gäller att ta emot och handskas 
med returerna. De anställda är de personer som avgör och tar beslut om returen. De är 
även de som går kunderna till mötes och är en viktig länk i skapandet av kundlojalitet. 
Deras beslut är också starkt relaterat till kostnader. Det är därför viktigt att rätt beslut 
görs. Det är viktigt att ta hand om returerna och det returnerade godset får inte bara 
lämnas där det finns utrymme. Tyvärr är det vanligt hos många företag. Det kan bli dyrt 
för företaget om man väljer att ta hand om returerna endast då man har tid. (Enarsson 
2006:220–223) 
 
 Ofta ser företagen returer som något mindre viktigt.  Kundkontakt är viktigt och man 
bör göra kunden medveten om alternativen för att returnera varor. Ett svar som gör kun-
den nöjd! Personalen måste också vara medveten om hur man inte skapar extra kostna-
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der för företaget. En bra kommunikation till kunderna via e-post eller telefon kan und-
vika onödiga returer. Vad beträffar organisationen måste företagen vara medvetna om 
och bestämma sig för om de vill handskas med kundkontakten själva eller om de vill att 
andra företag skall sköta en del av de olika aktiviteterna genom s.k. outsourcing. En vik-
tig del i sammanhanget är huruvida man har tillgång till bra datasystem och registre-
ringsprogram. Det är viktigt att ha en möjlighet att enkelt bokföra och handskas med 
kostnader samt att undersöka antalet returer och vad de beror på. Med analyser får man 
fram ett beteendemönster hos kunderna och kan anpassa sig därefter. Det är viktigt att 
ha information om företagets struktur, utbredning och kostnader. Det interna flödet är 
viktigt för hantering, mottagning och registrering av varor. Det skall finnas klara in-
struktioner vart godset skall levereras.  Registreringen skall användas för att utföra upp-
följningskontroller. (Enarsson 2006: 220-223) 
 
Betalningssystemet är viktigt, de kunder som är tvungna att betala innan de får varan 
tenderar att ge färre returer, och de som betalar efter de erhållit varan ger fler. Men flera 
kunder är aningen aktsamma när det gäller att betala över internet med kreditkort.  Tyd-
liga säkerhetsföreskrifter är därför viktigt. Företagen kan även göra kreditupplysningar 
på kunder som beställer för stora belopp. (Enarsson 2006:223) 
 
Vad beträffar distribution och leverans kan e-handelsföretaget kontrollera utgående 
gods samt kontakta kunderna om mer exakta leveranstider. Därtill kan man koordinera 
verksamheten med utlämningsställen och se till att returtransporterna är så effektiva 
som möjligt. (Lumsden 2006:510) 
4.4 Möjligheter att minska antalet returer 
I undersökningen som gjordes av Enarsson et al. 2003 kan företagen göra vissa föränd-
ringar för att minska antalet returer. Några av möjligheterna är att ständigt uppdatera 
produktbeskrivningen både på hemsidan och i postorderkatalogen. Detta kan ske i form 
av tydligare bilder och illustrationer, klarare färger, bättre beskrivning av produkternas 
funktion och måttabeller som underlättar val av storlek. (Enarsson et al. 2003:35) 
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För att minska antal defekta varor kan företagen säkra produktkvaliteten genom nog-
grannare kontroller av inkommande gods från leverantör samt kontroller av utgående 
gods och paketering till kunden. För att inte få klagomål om försenad leverans kan man 
förkorta leveranstiden eller tydligt kommunicera med kunden exakt när varan kommer 
att levereras och under själva leveransen ge information om när kunden kan förvänta sig 
att produkten anländer. (Enarsson et al. 2003:35) 
 
Genom att ha en kundtjänst som besitter god kunskap om företaget och deras produkter 
kan antalet returer minskas genom snabba svar på kundernas frågor. Detta gör att enkla 
problem kan lösas per telefon eller e-post istället för att varan sänds i retur. Kundservi-
cen kan även ha som uppgift att kontrollera inkommande order .  På så vis fås ett mindre 
antal felaktiga och falska returer. (Enarsson et al. 2003:35) 
 
Genom att registrera och koda inkommande returer kan man erhålla statistik om kun-
dens vanor och lättare upptäcka brister i kvalitet. Man kan meddela vidare till leverantö-
rer eller ändra förpackning och emballage, beroende på varifrån i flödet problemet här-
stammar. (Enarsson et al. 2003:25) 
 
Annat företagen kan göra för att minska returerna är att införa en avgift för outlösta för-
sändelser eller ha fler försändelser med plombering. Kunden vet att en uppbruten plom-
bering inte får ges i retur. Företagen kan också, om möjligheten finns, ha mer samarbete 
mellan utlämningsställen för att få information om de kunder som inte hämtat sina paket 
innan godset sänds tillbaka automatiskt. Då har företaget möjlighet till personlig kontakt 
som gör att kunden känner sig ihågkommen och ansvarig för den beställda varan. 
(Enarsson et al. 2003:35) 
4.5 Retursystem 
Ofta när en produkt anländer till företaget är det oklart om produkten är defekt, återan-
vändbar, trasig eller oduglig. (Enarsson 2006: 211) Det borde ges tydlig information åt 
kunden hur de kan komma i kontakt direkt med företaget för eventuella frågor. Systemet 
är en viktig del av kundservicen och det är därför viktigt med ett snabbt retursystem. 
Utmaningen är att utveckla ett system där man kan kontrollera returerna och de tillhö-
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rande kostnaderna och använda systemet som en konkurrenskraftig tillgång för att vinna 
marknadsandelar. Kunderna vill ha och kräver snabba leveranser som fungerar i enlig-
het med vad som utlovats utan några problem. Internethandlarna strävar till att få större 
försäljningsvolymer. Detta har gjort att många företag redan infört en gynnsam returpo-
licy, vare sig lagen kräver det eller inte, på grund av den hårda konkurrensen. Allt hand-
lar om kundservice och ett system utan krångel. (Enarsson 2006:211)  
5 KUNDSERVICE 
För att ett företag skall bedriva sin verksamhet framgångsrikt är de tvungna att ha nöjda 
kunder. Kundservicen är således en grundfaktor som företagen borde satsa allt mer på. 
Med kundservice avses alla de tjänster som kunden erbjuds i samband med ett köp. De 
är aktiviteter som involverar köpare, säljare samt en tredje part och syftar till att tillföra 
ett värde till en viss produkt. Det kan vara tjänster som har att göra med transaktioner, 
leverans, långsiktiga relationer, överenskommelser eller kontrakt.  Logistiksystemet kan 
påverka intäkterna genom att anpassa tjänsterna då en produkt levereras till en kund. 
Genom att förstå en kunds behov och önskemål vid leverans kan man bestämma mål för 
kundservicen som tillsammans med andra mål blir grunden för hur ett logistiksystem 
utformas och styrs. (Jonsson & Mattsson 2005: 109-110) 
5.1 Kundservice i fyra tidsfaser 
Kundservice omfattar alla de aktiviteter som skapar ett mervärde för kunden, dessa sker 
inte enbart under leveransen utan man kan dela in kundservicen i fyra tidsfaser: före or-
der, från order till leverans, vid leverans och efter leverans, se figur 6. Logistiken inver-
kar i samtliga faser. Den första fasen är de förutsättningar som kunden har att lägga in 
en order hos företaget, inklusive en tydlig redogörelse med information så att kunden 
har möjlighet att planera sitt köp. Information så som leveranstider, priser och aktuellt 
lagersaldo. I denna fas redogör man för kunden vilken leveransservice de kan förvänta 
sig. Att ge ut information om logistikrelaterad information och svara på frågor är viktigt 
för att skapa god kundservice. (Jonsson & Mattsson 2005:110–111, Aronsson et al. 
2003:37) 
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Figur 6. Kundserviceåtaganden under olika tidsfaser (Uppgifterna från Jonsson & 
Mattsson 2005:111) 
 
Den andra tidsfasen, kundservice från order till leverans syftar på hur enkelt det är att 
lägga in en order. Den ser på de förutsättningar som företaget har för att anpassa sig till 
kundernas önskemål vid beställningen. Det är viktigt att företaget kan förmedla tidig 
information om eventuella leveransförseningar eller på kort tid hantera förändrade 
kundkrav. (Jonsson & Mattsson 2005: 111-116) 
 
Den andra tidsfasen handlar även om leveransens säkerhet, dvs. levereras rätt produkt i 
rätt kvantitet vid överenskommen tid. Leveransprecision är viktigt, att beställningspro-
dukten levereras i tid kan vara nödvändigt för kundens verksamhet som skulle bli lidan-
de vid eventuell försening. Leveranssäkerheten att rätt mängd och artikel har plockats 
ihop är också viktigt för kunden och dessutom eliminerar det onödigt arbete hos företa-
get eftersom kunden då är nöjd och inte kommer med klagomål. Både tids och platsnyt-
ta är på så vi mycket viktigt. Hurdana möjligheter företaget har att leverera produkterna 
till kunden direkt från ett lager utan någon väntetid kan påverka försäljning. Detsamma 
gäller om man inte har alla varor tillgängliga samtidigt då kan företaget fundera på en 
eventuell delleverans om kunden godkänner det. Alla tjänster från order till leverans 
beror i stort på företagets flexibilitet. (Jonsson & Mattsson 2005: 111-116, Lumsden 
2006:39–40) 
 
Kundservice under själva leveransen är den service som normalt innefattas i logistiksy-
stemets kundservice, exempelvis utlovade leveranstider och säkerheten att dessa hålls. 
Servicen handlar dessutom om att leverera rätt antal produkter till rätt leveransadress. 
Det är även viktigt att meddela kunden i tid om eventuella avvikelser, dvs. om leveran-
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sen blir försenad av en orsak, eftersom det är i detta skede som det analyseras om före-
taget lever upp till det som lovats eller inte. Det är viktigt att hålla sina löften. (Jonsson 
& Mattsson 2005:111, Aronsson et al. 2003:37) 
 
Kundservice efter leverans handlar om möjligheterna att spåra ursprungsmaterial till 
levererade produkter, få tag på reservdelar samt redogöra för hur reklamationer, garanti-
er och returer hanteras och hur återvinning av förbrukade produkter och förpackningar 
omhändertas. (Jonsson & Mattsson 2005:111–116, Aronsson et al. 2003:37) 
5.2 Kärnservice 
För att förbättra kundservicen är företagen först och främst tvungna till att uppfatta vad 
kunderna uppfattar som service och inte uppfattar som service. Vissa av tjänsterna upp-
fattar kunderna som en kärnservice som de tar för givet att skall ingå vid köpet. Exem-
pelvis att få en beställd vara vid en viss avtalad tidpunkt kan betraktas som kärnservice. 
Det är inget konkurrensmedel. Däremot om företaget levererar produkten tidigare, ger 
kunderna möjligheten att återlämna varor efter att reklamationsperioden gått ut eller 
hjälper kunden med förpackning, dokumentation och leveransavisering kan det ses som 
en extra service (perifer service) som kunden inte tar förgivet. Se figur 7. Man vinner 
inga poäng om kärnservicen fungerar men man förlorar mycket om den inte gör det. 
Genom att analysera dessa kan man utveckla en bättre kundservice. Utvecklingen får 
aldrig stanna av eftersom kärnservicen ständigt utvidgas på bekostnad av perifer service. 
Detta betyder att allt fler tjänster tas för givet. (Storhagen 2003: 169-170)  
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Figur 7. Kundens uppfattning om kärnservice (Uppgifterna från Storhagen 2003:169) 
 
Alla dessa tjänster och all service ger kunden ett mervärde. Det är viktigt att ständigt 
dela ut information och ha kontakt med kunden samt undersöka vad kunderna vill ha. 
Det är emellertid oftast mer kostsamt att erbjuda hög kundservice jämfört med låg och 
just därför är det viktigt att balansera ut kostnaderna och kalkylera de intäkter som ser-
vicen förväntas ge upphov till. Man skall således också ge ”rätt” service till olika kun-
der, man skall se på olika kunders krav. Kundservicens funktion är att tillföra produkter 
ett mervärde (Lumsden 2006:268). För att uppnå detta krävs noggranna analyser om 
kundernas aktuella behov. Genom analyser skapar man sig en uppfattning om nuläget, 
man håller kvar de lönsamma kunderna och filtrerar bort de olönsamma. Därefter kan 
företagen vidta åtgärder för att vinna marknadsandelar mot konkurrenterna. (Jonsson & 
Mattsson 2005:119) 
6 METODIK 
I detta kapitel kommer begreppet metodik att definieras. Begreppen kvalitativ samt 
kvantitativ underökning kommer att förklaras och det kommer att redogöras för vilken 
utredningsmetodik som lämpar sig bäst för den här studien. Därtill kommer olika möj-
ligheter att samla in nödvändig data samt genomförandet av undersökningen att förkla-
ras. 
 
En forskningsmetod utgör en teknik för insamling av data. En metod är alltså ett red-
skap och ett sätt att lösa problem för att komma fram till ny kunskap (Holme & Krohn 
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1991:12). Inom företagsekonomiska forskningsmetoder kan man välja mellan två hu-
vudmetoder för undersökningen, dessa är att använda sig av den kvantitativa eller den 
kvalitativa metoden. Man väljer förfaringssättet utifrån undersökningens ändamål och 
samplets storlek. Man måste således ha klart för sig innan man gör undersökningen vad 
man vill uppnå och man använder sig av olika datasamlingstekniker för att nå sitt resul-
tat. För att komma till en slutsats kan man exempelvis använda sig av enkäter, intervju-
er, datainsamling eller observationer. (Bryman & Bell 2005:47) 
 
Hur en forskare angriper sitt problem, sin frågeställning beror på hans värderingar, syn-
sätt och erfarenheter vilket gör att den ene forskarens arbetsmodell inte är den andres 
lik. Trots detta finns det ett antal steg i forskningsprocessen som måste genomföras. 
Dessa steg är identifiering av ett problemområde, litteraturgenomgång, precisering av 
problemet, val av undersökningsmetod, val av undersökningsgrupp, själva genomföran-
det, bearbetning och analys samt rapportering. När forskningsprocessen är gjord bör 
forskaren sätta in resultatet i ett större sammanhang för att påvisa ett resultat. (Patel & 
Tebelius 1987:41–42) 
6.1 Kvalitativ och kvantitativ undersökningsmetod 
Den kvantitativa och den kvalitativa forskningsmetoden skiljer sig mycket från varandra 
men är mycket användbara metoder beroende på situationen som skall analyseras. Den 
största skillnaden mellan dessa är att kvalitativa forskare värderar ord medan kvantitati-
va forskare värderar siffror. På så vis kan den kvantitativa metoden oftast förklaras som 
hård och entydig data medan den kvalitativa metoden leder till mer djupgående informa-
tion. (Bryman & Bell 2005:322- 323) 
 
Nationalencyklopedin förklarar den kvalitativa metoden som ett samlingsbegrepp för 
olika arbetssätt där intervjuaren själv befinner sig i den miljö som analyseras. Forskaren 
eftersträvar en nära relation till det som studeras. Detta för att ha en möjlighet att sätta 
sig in i rätt situation och uppfatta världen på samma sätt. Datasamlingen och analysen 
görs delvis samtidigt eftersom man försöker fånga alla intryck runt om en. Intervjun är 
ofta ostrukturerad och kan på så vis enkelt anpassas. Med den kvalitativa metoden strä-
var man till att få en helhetsbild av det som undersöks och man vill samtidigt få svar på 
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en fråga och en djupare förståelse. Den kvalitativa metoden omfattar mindre populatio-
ner än den kvantitativa undersökningen. (Bryman & Bell 2005:322, Nationalencyklope-
din 2010) 
 
I den kvantitativa metoden samlar forskaren, systematiskt in empirisk och kvantifierbar 
data som sedan kan sammanfattas statistiskt. Denna metod används då man vill studera 
ett större urval. Forskaren följer en struktur och använder ofta enkäter för att uppnå sitt 
resultat. Vid en kvantitativ undersökning behöver forskaren själv inte infinna sig på in-
tervjustället och behöver således inte nödvändigtvis träffa de personer som blir intervju-
ade. Detta ses ofta som en fördel eftersom forskaren då inte kan påverka resultatet ge-
nom vissa handlingar. (Bryman & Bell 2005:322, Nationalencyklopedin 2010) 
6.2 Kvalitativ metod 
Den kvalitativa metoden värdesätter således ord och ger en djupare förståelse i det som 
skall analyseras. Därför ansågs denna metod vara det bästa hjälpmedlet för att få fram 
information i denna studie. Detta eftersom de intervjuade personerna fritt kan berätta 
om deras åsikter och erfarenheter inom forskningsämnet.  
 
Det finns olika metoder att använda sig av för att samla in data vid den kvalitativa me-
toden. Etnografi är en metod där man, för en längre tid observerar en grupps beteende 
(Bryman & Bell 2005: 333-334). Fokusgruppsintervju är en metod där man intervjuar 
flera personer samtidigt och där man under intervjun behandlar en viss frågeställning 
eller ett visst tema. Fokuset ligger ofta på samspelet mellan individerna och hur de rea-
gerar på varandras åsikter. (Bryman & Bell 2005: 388-389). Dokumentinsamling är en 
metod som används för att göra en analys genom att jämföra sekundär data, det vill säga 
av redan tillgängliga dokument av olika slag. (Bryman & Bell 2005:324) Slutligen kan 
man även använda sig av kvalitativa intervjuer som är den metod som har betydelse för 
den här studien. 
 
Kvalitativa intervjuer kan göras som antingen ostrukturerade eller semistrukturerade. 
Vid en ostrukturerad intervju använder sig forskaren endast av minnesanteckningar som 
hjälper intervjuaren att gå igenom vissa teman, där respondenten sedan får berätta fritt 
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med egna ord. Intervjuaren kan ställa följdfrågor om ämnet vid passligt tillfälle. Denna 
undersökningsmetod bidrar till att resultatet får ett mervärde, ett djup med grundlig och 
meningsfull data och liknas på så vis ett vanligt samtal. (Bryman & Bell 2005:362- 363) 
 
En semistrukturerad intervju å andra sidan har specifika teman som skall beröras och 
används som intervjumetod i den här studien. Forskaren använder sig ofta av en så kal-
lad intervjuguide för att underlätta utförandet. Liksom i den ostrukturerade intervjun har 
dock personen som intervjuas möjligheten att fritt utforma svaret på eget sätt. Frågorna 
behöver nödvändigtvis inte följa samma ordningsföljd som intervjuguiden och andra 
frågor får tillåtas för att underlätta intervjuandet. (Bryman & Bell 2005:363) 
 
En semistrukturerad intervju passar bra då forskaren inleder sin intervju med fokus på 
vad som skall uppnås, med ett tydligt syfte eller tema. Möjligheten med att ha specifika 
frågeställningar för att uppnå sitt mål leder till en striktare struktur samt en tydligare 
bild för hur analysen kommer att utföras. Den semistrukturerade intervjun används 
dessutom om flera forskare är inblandade eller då undersökningen involverar flera fall, 
det vill säga en flerfallstudie.  (Bryman & Bell 2005:366) 
 
En intervjuguide, som tidigare nämndes, är ett hjälpmedel för hålla en intervju mer 
strukturerad och innehåller de frågor som är väsentliga för undersökningen. Detta gäller 
både för den ostrukturerade och den semistrukturerade intervjumetoden. Innan man hål-
ler en intervju skall man fundera på vad som är oklart eller förbryllande. När man ut-
formar en intervjuguide kan det vara värt att fokusera på specifika delområden. En bra 
idé är att ha en viss ordning på sina frågor så att dessa följer varandra på ett logiskt sätt, 
men intervjuaren skall ändå vara beredd på att ändra ordningsföljden. Frågorna bör utfö-
ras så att de svarar på studiens frågeställning. Viktigt är att använda ett begripligt språk 
som passar intervjupersonerna och forskaren skall undvika att ställa ledande frågor. 
(Bryman & Bell 2005:369)  
 
En intervju görs oftast personligen mellan forskare och respondent. Idag är det dock 
möjligt att utföra intervjuer via e-post, med hjälp av olika dataprogram, via internet eller 
genom ett telefonsamtal. (Bryman & Bell 2005:141) Då intervjun sker över telefon, 
istället för ett personligt möte blir intervjun mindre personlig men denna metod kan vara 
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ett bra val då avståndet mellan forskare och respondent är långt. Telefonintervjuer kan 
på så vis i viss mån vara betydligt billigare och tar i anspråk mindre tid, detta med tanke 
på att det går åt mindre tid för exempelvis resor som dessutom spar på kostnader. En 
annan fördel kan vara att den som intervjuas inte påverkas av ålder, kön eller etnisk 
bakgrund och kan inte uppfatta intervjuarens personliga egenskaper. (Bryman & Bell 
2005:140 & 372) 
 
Dock finns det en del nackdelar när man intervjuar någon över telefon. Vid en telefonin-
tervju har man inte möjligheten att se personen som man intervjuar. Man kan på så vis 
inte reagera på respondentens ansiktsuttryck eller gester. Man får heller ingen uppfatt-
ning om omkringliggande miljö och har svårigheter att använda sig av visuella medel 
som bilder, diagram, eller foton. (Bryman & Bell 2005:140–141) 
6.3 Genomförandet av undersökningen 
Informationen som redovisas i det här arbetet har som huvudsyfte att studera returlogis-
tiken vid elektronisk handel och som ett delsyfte att studera kundservicen vid returne-
ring av köpta produkter. För att få fram bakgrundsinformation om ämnet har diverse 
litteraturkällor och artiklar används. För att få en anknytning till verkligheten intervjua-
des fyra olika e -handels och postorderföretag genom semistrukturerade intervjuer med 
öppna huvudfrågor. De intervjuade företagen och respondenterna kommer i denna stu-
die att hållas anonyma. Respondenterna är personer med mycket kunskap inom ämnet 
returlogistik och flödeshantering inom respektive företag. Företagen som valdes ut har 
ett visst samarbete med Posten Åland Ab som även valde intervjupersonerna. Den kvali-
tativa intervjumetoden ansågs mest användbar för att få fram den information syftet 
krävde. 
 
På grund av långa avstånd mellan intervjuaren och respondenten utfördes tre intervjuer 
över telefon och en intervju utfördes som ett personligt möte på respondentens arbets-
plats under november och december månad. Alla personer som intervjuades fick, på 
förhand ta del av den intervjuguide, se bilaga 1, som gjorts för att få svar på problem-
ställningen. Intervjupersonerna fick på så vis en möjlighet att förbereda sig på intervjun. 
Under själva intervjun fick respondenterna fritt berätta kring de strukturerade frågorna. 
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Alla intervjuer bandades in och därefter gjordes en transkribering på det som sagts. Se-
nare gjordes även en sammanfattning på intervjun. Sammanfattningen på intervjuerna 
kan läsas som bilagor i arbetet. Se bilaga 2-9. 
7 URVAL 
Den urvalsstrategi som man har använt sig av, det vill säga hur man har valt de personer 
som intervjuas har en viss betydelse för studiens resultat. Beroende på syftet kan forska-
ren välja vilka personer som deltar i undersökningen. Har man ett brett ämne att under-
söka kan det vara en idé att undersöka så olika informanter som möjligt. Vill man å 
andra sidan skriva om vad som karakteriserar det som undersöks är det troligtvis bättre 
att välja ut de informanter som maximerar sannolikheten, idealtyper som kan besvara 
skribentens syfte. (Forsberg & Wengström 2008:140) 
 
De vanligaste urvalsstrategierna är strategiskt urval, snöbollsurval och teoretiskt urval. 
Den här studien har gjorts genom ett strategiskt urval, där man har valt ut informanter 
som har mycket erfarenhet i forskningsområdet. Denna typ av urvalsmetod passar vid 
urval av små undersökningsgrupper som i den här studien är fyra till antalet. Valet av 
deltagare har bestämts utifrån studiens syfte.  Strategiskt urval görs då forskaren vill 
förvissa sig om en variation i svaret. Här var iden att se hur de olika företagen handskas 
med kundreturer och deras attityder samt kundservice i området . De utvalda responden-
terna delar vissa karakteriserade drag. (Forsberg & Wengström 2008:141)  
7.1 Presentation av utvalda företag 
De utvalda företagen i detta arbete, har begärt att förbli anonyma. Dessa företag har alla 
överlåtit vissa tjänster till en tredje part och har mycket samarbete med Posten Åland. 
Samtliga företag är postorderföretag med ett stort antal kundreturer. 
 
Nedan ses en tabell som beskriver de intervjuade företagen, se tabell 1. Tabellen har 
gjorts för att underlätta läsandet och för att ge en svepande överblick om hur företagen 
fungerar. Tabellen visar huvudsyssla, storlek, verksamhetsländer och huvudsakliga för-
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säljningskanaler. Avgörandet av företagets storlek har gjorts utifrån företagens olika 
omsättning. Fastställandet av storlek är skribentens egen tolkning, där ett litet företag 
har en omsättning under 30 miljoner euro, ett medelstort företag har en omsättning mel-
lan 30- 90 miljoner euro och ett stort företag har en omsättning över 90 miljoner euro.  
 
 Företag 1 Företag 2 Företag 3 Företag 4 
 
Huvudsyssla 
 
 
 
Musik, film och 
spel 
 
Kläder och hy-
gienartiklar 
 
Kläder, hemin-
redning och 
elektronik 
 
 
Samlarobjekt 
Storlek 
 
Stort företag Litet företag Stort företag Medelstort före-
tag 
Verksamhets 
länder  
Norden 
 
Norden Norden Norden och Balti-
kum 
E-handel Ja  I viss mån Ja Ja 
Postorder Ja Ja Ja Ja 
Negative Option Ja Ja Nej Nej 
 
Tabell 1. Överblick av de intervjuade företagen 
 
Företag 1 är ett stort e-handel och postorderföretag med sysselsättning inom nöjesbran-
schen. Deras huvudsyssla är musik, film och spel. De har verksamhet inom hela Nor-
den. Företaget följer strategin med Negative Option, vilket leder till många returer och 
företaget är medveten om att de kommer att få in ett visst antal returer. För att intressera 
nya kunder använder företaget huvudsakligen internet och marknadsföringskampanjer. 
De använder sig dessutom av telefonförsäljning. Respondenten förklarar att de flesta 
beställningarna görs via internet men poängterar att det är själva magasinet som företa-
get delar ut som utlöser beteendet hos kunden. I Finland har de omkring 100 000 aktiva 
kunder. Intervjun utfördes som en telefonintervju. 
 
Företag 2 är ett litet postorder företag vars huvudsyssla är att sälja kläder och hygienar-
tiklar. Företaget har till viss mån även e-handel. Företaget har verksamhet i hela Norden 
och de följer konceptet Negative Option, vilket bidrar till många returer. Intervjun ut-
fördes genom en personlig intervju. Respondenten förklarade att de tidigare främst an-
vände kuponger och direktmarknadsföring, med post vid deras försäljning. Metoden är 
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idag omodern vilket gjort att de i dagens läge använder sig huvudsakligen av telefonför-
säljning och internet för att intressera nya kunder. 
 
Företag 3 är ett stort e- handels- och postorder företag som främst har försäljning av 
kläder, elektronik och heminredning. Företaget har verksamhet i hela Norden. Företaget 
är ett av de största distanshandelsföretagen i Norden. Intervjun utfördes som en telefon-
intervju. För att intressera kunder ger de ut kataloger, erbjudanden och använder inter-
net. Det är framförallt internet som är den huvudsakliga beställningskanalen medan det 
är det tryckta materialet som aktiverar kunderna att köpa. Därtill använder sig företaget 
av e-post, reklam och sms erbjudanden för att locka kunderna. Respondenten förklarar 
att kanalerna ständigt blir fler och påpekar att det är viktigt att ständigt hålla sig infor-
merad om nya möjligheter.  
 
Företag 4 är ett medelstort postorder- och e-handelsföretag vars huvudsyssla är att sälja 
diverse samlarobjekt. Företaget är verksamt i hela norden och andra europeiska länder, 
dock fungerar varje land som olika företag som säljer enbart inom landets gränser. De-
ras huvudsakliga försäljningskanaler är direkt marknadsföring, telefonförsäljning och 
internet. De säljer både abonnemang och enskilda produkter. Företaget har omkring 
20 000 aktiva kunder, men ett betydligt större kundregister. Intervjun utfördes genom en 
telefonintervju. 
8 ANALYS  
I detta kapitel kommer analysen av de intervjuade företagen att redovisas. Det kommer 
även att ges en sammanfattning på det väsentliga som diskuterats under intervjun som 
sedan kommer att jämföras med varandra och i viss mån anknytas till den litteratur som 
behandlats i arbetet.  
8.1 Attityden kring kundreturer 
Analysen påvisar, liksom litteraturen, att samtliga företag ser kundreturer som något 
negativt. Vissa av företagen dock mer än andra.  Orsaken till detta beror på de kostnader 
som returerna för med sig. Returernas största kostnad är postportot, den så kallade 
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transporten av returerna och därefter kommer hanteringen av dem, det vill säga paketera 
upp varorna och ställa dem tillbaka till lagret. De flesta av de intervjuade företagen an-
ser de gynnsamma returvillkoren i Finland som ett problem, eftersom kunden kan retur-
nera produkter på säljarens bekostnad. Det är endast Finland inom de nordiska länderna 
som har denna möjlighet för konsumenterna. Naturligtvis blir det en stor kostnad för 
företaget men det är också en nödvändighet och, för att citera respondent 2 ”vill man 
vara på marknaden är det bara att gilla läget”. Det är ett faktum som företagen får an-
passa sig efter. Respondent 4 framhäver förhållandet till returer som en nödvändighet. I 
branschen kommer returer alltid att strömma in till företaget, det är något kunderna krä-
ver. Respondent 4 uppger att de inte har några rapporter på kostnaderna som returerna 
för med sig eftersom det är många faktorer som inverkar på dem.  
 
Respondent 1 påpekar att returer är ett problem eftersom det eventuellt skapar ett lager 
som sedan inte går att sälja vidare. Totalt står returkostnaden för ca 2 % av omsättning-
en.  
 
Respondent 2 anser att man inte kan vinna kundlojalitet genom gynnsamma returvillkor. 
Respondenten menar att kunderna endast utnyttjar systemet. Istället borde man uppskat-
ta de personer som inte returnerar och slutresultatet borde bli positivt. Respondenten 
stöder sin synpunkt på att tidigare mätningar tyder på att företag med låg returprocent 
har en nöjd kundkrets. 
 
Respondent 3 ger intrycket att de anser returflödet viktigt eftersom de ser möjligheter 
med att vinna kundernas förtroende vid deras försäljning och hantering kring kundretu-
rer. Företaget anser att en kund som returnerar en vara, oftast är missnöjd av någon or-
sak. Missnöjda kunder vill företaget inte ha och genom att sköta returerna efter bästa 
förmåga ändras deras uppfattning och kunden blir nöjd igen. Respondenten följer såle-
des litteraturen som påstår att man med gynnsamma returmöjligheter kan skapa ett stör-
re förtroende hos kunderna. 
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8.2 Kundservice inom returflödet 
Alla företag anser att kontakten till kunderna är viktigt. De intervjuade företagen ser till 
kundernas bästa och accepterar de flesta returer. Företag 1 erbjuder upp till ett års retur-
neringstid åt sina kunder och företag 4 erbjuder 30 dagars returneringstid, istället för de 
fjorton dagar som lagen kräver.  Företagen är således väldigt gynnsamma mot kunderna 
men påpekar även att det finns en tidpunkt, om en kund returnerar ofta som man måste 
tacka nej till kunden. Utöver det har de en kundservice med hög servicegrad, där de 
hjälper kunden och besvarar på frågor. För dem är det viktigt att ha en snabb och smidig 
service och kunderna skall inte vara rädda att ta kontakt med företaget. Varför de är så 
gynnsamma med returneringen kan förklaras enligt respondent 2 på grund av att försälj-
ningsvarornas värde är för små för att kämpa emot returerna.  
 
Respondent 3 förklarar att kundkontakt är något som företaget kommer att fokusera 
kraftigt på i framtiden. Företaget har redan idag dedikerade personer som besvarar e-
post och sköter kontakten med kunderna. Den kontakt som företaget vill utveckla mera 
är exempelvis information åt kunden att företaget tagit emot och behandlat returvaran 
exempelvis genom e- post. Detta skulle underlätta för kunden, även om returen tar för 
lång tid behöver inte kunden vara orolig att returen inte kommit fram.  
 
Respondent 4 berättade att de ringer till de kunder som returnerar ofta för att reda upp 
oklarheter. Företaget vill naturligtvis behålla sina kunder men är väl medvetna om att 
kunden inte alltid har råd och kan därför anpassa produkter och abonnemang åt kunder-
na, där de exempelvis kan erbjuda delbetalning, eller att en produkt levereras var tredje 
månad istället för varje. Kundkontakt är viktigt, om en kund är arg eller missnöjd, 
skickar företaget ofta ett brev och beklagar sig eller ber om ursäkt då de gjort ett fel.   
 
De olika företagen är på så vis gynnsamma med kundernas returmöjligheter och accep-
terar de flesta returer. Förlängd returneringstid samt accepterad delbetalning kan ses 
som en perifer service som kunden inte räknar med. Företag 3 satsar mycket på att utöka 
kärnservicen eftersom de är mycket intresserade av kundnöjdheten och snabbheten på 
returerna. De fokuserar på kundkontakten för att snabbare ha möjligheten att sända nya 
produkter samt berättar åt kunden att returvaran är mottagen. 
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8.3 Orsakerna varför kunderna returnerar sina varor 
De intervjuade personerna förklarar att de analyserar kundreturerna och har datasystem 
som bokför orsaken för returerna. De för in information i kundregistret och är observan-
ta på kunder som returnerar ofta. De intervjuade företagen medger även att de undersö-
ker vad returen beror på och hurdana returer det är fråga om, byten eller avbeställningar. 
Respondent 1 berättar att returerna får en orsakskod och registreras så att företaget har 
en möjlighet att studera kundernas beteende mönster. Antalet returer är ca 17-18 % som 
kan anses som en relativt hög siffra. Ett gemensamt drag från samtliga företag är ett fak-
tum att kunder som är aktiva och beställer ofta, inte genererar till flest returer. Företagen 
påvisar detta genom att sådana kunder är bekanta med systemet och företagets produkter 
och storlekar. 
 
Respondent 2 förklarar fördelen med att registrera varorna på artikelnivå och då kan 
man se hur många returprodukter en viss vara har i jämförelse med andra returvaror. Då 
märks det även tydligt om det är eventuella kvalitetsproblem på produkten. Speciellt 
viktigt när man handskas med kläder är att storleken på nya produkter stämmer överens 
med de storlekar som kunderna är vana vid. Ofta kan en retur bero på att kunden glömt 
att avregistrera sig ur klubben och därför returnerar varan. Kunder som returnerar ofta 
stryks från klubben eftersom företaget varken har råd eller prioriterar olönsamma kun-
der. Respondenten förklarar kostnaden med att skicka ut och returnera produkten. För 
att ge oss en förståelse för att fraktkostnaderna till slut blir för stora i jämförelse med 
produktens värde. Respondenten poängterar att den viktigaste orsaken för att föra stati-
stik över kundreturer behöver nödvändigtvis inte vara orsaken varför kunderna returne-
rar. En annan viktig orsak varför det är viktigt att föra statistik på returer kan vara för att 
analysera att returerna kommer i ett jämt flöde så de inte har fastnat någonstans på vä-
gen, vid tull eller andra postverk. Det är således viktigt att mäta att man får in ett rimligt 
antal returer. Respondenten uppger att det dock är svårt att avgöra sanningshalten av 
orsakerna.  
 
Respondent 3 anser att det viktigaste med att analysera returerna, liksom respondent 2 är 
för att se ifall en viss returvara genererar till flera returer, där orsaken exempelvis varit 
att storleken varit för liten. Det kan betyda att företaget har för små storlekar på produk-
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ten. Respondent 3 påpekar även att analyseringen av returer är något de kunde arbeta 
mera med. I dagsläget bokför de data om returerna men använder inte dessa data för att 
skriva ut diverse rapporter. Respondent 4 anser att det är viktigt att analysera produkter-
na för att redogöra för produktfel eller brister i marknadsföringen.  
 
Det är väldigt sällan som produkten är defekt eller att kunden skulle fått fel produkt. 
Däremot finns de en tydlig skillnad vad den vanligaste orsaken för returen är, beroende 
på vilken försäljningsstrategi företaget använder sig av. Företag 1 & 2 använder sig av 
strategin Negative Option. Där är den absolut största orsaken att kunden glömt att tacka 
nej till produkten som företaget skickar åt kunden automatiskt, eller glömt att avregi-
strera medlemskapet. Detta medför dock att returerna som returneras ofta är oöppnade 
och på så vis lätta att handskas med vid returhanteringen. För företag 3 som säljer kläder 
och heminredningsartiklar är den vanligaste orsaken att de köpt två stycken av samma 
vara men returnerar en av dem. Företag 4 medger att kunden oftast inte har angett någon 
orsak och den näst största orsaken är att de missförstått reklamen och beställt ett abon-
nemang istället för enskild produkt. Detta förklarar respondenten med att kundkretsen är 
äldre personer som troligtvis inte läser igenom materialet så noga.  
8.4 Hanteringen av returer  
Man kan i arbetet konstatera att samtliga företag har en utvecklad struktur på hur retur-
varorna skall hanteras. Respektive respondenter medger att kunderna returnerar varorna 
relativt snabbt trots att de har ett öppet köp på fjorton dagar, vilket enligt respondenten 
beror på att de vill få returerna avklarade så fort som möjligt. 
 
De följer i stort litteraturens exempel på ett returflöde, se tillbaka på figur 4. Samtliga 
företag har ett returcentrum med särskild personal som tar hand om returerna och regi-
strerar dem i affärssystemet. Dock kan returcentret variera och hur transporten sker är 
olika bland vissa av företagen. Nedan beskrivs enskilt företagens returprocesser och hur 
returvarorna tas om hand i Finland.  
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8.4.1 Företag 1 
Returerna från de finska konsumenterna samlas i en speciell postbox utanför Helsing-
fors. Denna postbox töms dagligen och returvarorna skickas vidare till Posten Åland 
Ab. Företaget har ett avtal med Posten Åland Ab som tar hand om returerna. På plats 
finns personal som packar upp varorna, kontrollerar dem, sorterar dem i datumordning 
och sätter dem sedan i en postbur. Därefter registreras information om returen på kun-
dens konto. Antalet returer beräknas och flyttas över till lagret på Posten Åland Ab där 
de får ett nytt lagersaldo och kan säljas till en ny kund. Posten Åland Ab kan ses som ett 
returcentrum som avgör hur produkten skall vidarebehandlas. Oftast är det inget större 
fel på produkten som kan användas på nytt, skulle något vara sönder går det oftast väl-
digt enkelt att korrigera. En retur skall inte ta mer än fyra dagar.  
 
Respondenten medger att hanteringen av kundreturerna går relativt snabbt eftersom den 
största delen av returerna kommer oöppnade till företaget. Totalt skall en retur inte ta 
mer än fyra dagar innan den är färdig behandlad. Ca 90 procent av returerna anländer 
till företaget mellan 10-21 dagar. 
8.4.2 Företag 2 
Respondenten förklarar att företaget, vid försäljning endast använder sig av varor som 
kategoriseras som brev, aldrig paket. Detta gör att transporteringen enkelt kan skötas 
med hjälp av det finska postsystemet. Företaget har ett returavtal med Posten Åland Ab 
som samlar upp alla returer i fasta Finland, grovsorterar dem på Åland och transporterar 
dem vidare till företagets lager som är beläget på Åland. Företagets lager agerar i det här 
fallet som returcentral där det finns särskild personal som öppnar upp, finsorterar, avre-
gistrerar och kontrollerar produkternas tillstånd. Eventuellt sänds en ny produkt åt kun-
den. Därefter bokförs informationen i ett datasystem. Dels i ett kund- och reskontrasy-
stem och dels i ett skilt system för lagerhantering. 
 
Returerna börjar strömma in i företaget redan efter en vecka efter leverans och själva 
hanteringen tar sedan några dagar eftersom mängden är såpass stor. Oftast följer en öp-
pen faktura med paketet som ännu inte är betald, vilket gör att de oftast inte behöver 
kreditera kunden utan endast avregistrera beställningen. 
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8.4.3 Företag 3 
Företaget sänder många leveranser som klassas som paket vilket gjort att företaget har 
valt att använda sig av ett företag som heter MyPack som logistikpartner. MyPack har 
utlämningsställen i över 1200 Suomen Lähikauppa Oys dagligvarubutiker och i Matka-
huoltos serviceställen, utspridda över hela landet (MyPack 2008). Returerna hamnar i 
Mypacks nät och förs vidare till Matkahuoltos terminal i Helsingfors. Därefter skeppas 
de över till en extern partner med särskild personal som avgör hur returen bör behand-
las. Personalen är utbildad av företaget och uppkopplade till deras datasystem. För pake-
tet att nå den externa partnern tar det omkring 1 dygn och redan dagen därpå borde retu-
ren vara behandlad. Respondenten påpekar att returen är lika viktig som en beställning 
till kunden. De skall ha lika hög prioritet. 
8.4.4 Företag 4 
Företaget har två olika lagringsställen. Ett lager finns beläget på Åland och det andra 
lagringsstället finns beläget i Helsingfors. De lager som skickar ut produkten tar även 
emot returen. De olika returcentralerna kontrollerar paketen och fakturorna, De avgör 
även om företaget borde ta kontakt med kunden eller inte. Returhanteringen i systemet 
sker automatiskt, därefter bör personalen göra vissa ändringar på logistiksidan där de 
varor som går att sälja hamnar på rätt lagerplats och de varor som är defekta utvärderas 
för vidare behandling. 
8.5 Utvecklingen av returprocessen 
Alla företag anser att deras returprocesser redan i dagsläget är väldigt effektiva. Alla 
företag tycker dock att det skulle underlätta om returvillkoren vore lika i hela Norden. 
Företagen anser även att det är viktigt att undersöka och effektivera så mycket som möj-
ligt och få processer att gå snabbare. Respondent 1 förklarar att de tagit i bruk ett nytt 
datasystem med nya rutiner som indirekt berör returhanteringen. Främst då hur man för 
informationen på kundens konto. Respondent 2 förklarar att kostnadseffektivering är 
mycket viktigt och företaget har ett bra affärssystem som bokför statistik på orsaks, 
kund och produktnivå. De flesta företagen sänder även med en färdig returneringsblan-
kett för att göra returen lättare för konsumenten. 
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Respondent 3 har flera idéer angående returprocessen. Företaget satsar på att ha aktiv 
kundkontakt samt snabbare bytesvaror. Respondent 3 berättar att företaget försöker 
uppmana kunderna att registrera sina returer på internet. Då kan företaget snabbare sän-
da ut bytesvaror vilket gör att kunden slipper vänta på nya produkter. Samtidigt minskar 
det arbetsbördan vid registreringsarbetet av returer eftersom kunden själv har uppgett 
orsaken för returerna vilket gör att företaget endast behöver registrera att rätt retur 
kommit in till företaget. Företaget försöker även att bekräfta returen åt kunden redan i 
ett tidigare skede, eventuellt redan då den hamnar i Matkahuoltos terminal med hjälp av 
streckkodsavläsningen.  Respondenten ger en annan viktig orsak, samt viktig möjlighet 
med att kunderna själva registrerar returen. Respondenten berättar att kunderna egentli-
gen är företagets största leverantör av produkter, eftersom returmängden är så pass stor. 
Det är av intresse att veta vilka produkter som finns i returflödet. Speciellt om en pro-
dukt håller på att ta slut i lagret. Om företaget vet om att en vara är registrerad i retur-
flödet, kan de sälja en redan slutsåld produkt genom att anta att ett visst antal av retur-
produkterna går att sälja på nytt. Med returinformationen kunde man dessutom försöka 
få ett mindre överskott i lagret. 
 
Respondent 4 är säker på att det finns aktiviteter som företaget kunde göra för att för-
bättra processen kring kundreturer. Företaget har infört ett nytt affärssystem nyligen 
som de försöker lära sig och utveckla efter bästa förmåga. Respondenten förklarar dock 
att de anser sig vara relativt fastlåsta vid systemet hur processen fungerar. Det beror på 
hur lång tid det tar för posten Åland att ta hand om varorna, samt för företaget att arbeta 
med produkterna. Företaget har funderat liksom respondent 3 på att inför streckkoder 
för att underlätta hanteringen men systemet fungerar inte optimalt eftersom kundretur-
neringen är en komplicerad process och mycket måste registreras manuellt. Bland annat 
att stoppa abonnemang från kunder som returnerar ofta och ta bort olönsamma returer.  
8.6 Metoder för att minska antalet returer 
Respondent 1 redogör för vad företaget gör för att minska antalet returer. De försöker 
uppmuntra kunder som bara tackar nej till produkter genom att skriva till dem, påminna 
dem och ge dem erbjudanden. Företaget försöker berätta åt kunderna att de saknar dem. 
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De försöker väcka liv i så många som möjligt men undersöker även om kunden borde 
vara kund eller inte och det är viktigt att kunderna själv är aktiva. Hur företaget hands-
kas med kunden beror även på hurdana returer det är fråga om.  
 
Respondent 2 anser att man genom att ta bort de olönsamma kunderna kan minska på 
antalet returer och istället fokusera på andra kunder och kampanjer. Företaget undersö-
ker ständigt om det finns aktiviteter som går att förenkla i flödet, pappersmässigt, tids-
mässigt, eller sorteringsmässigt. Effektivering är ett ständigt arbete som måste utföras 
för att förbättra företaget. Respondenten poängterar även att det är viktigt att lita på sina 
samarbetspartners, att arbetet med varorna utförs på rätt sätt. Det är olönsamt att dub-
belkontrollera, därför bör det vara på förhand bestämt vad som är rutin och inte. Re-
spondenten uppger dessutom att missa en returnerad produkt och därefter skicka ut ett 
kravbrev till en kund är för att citera respondenten en ”dödssynd” för företaget. Denna 
service anses som en kärnservice som helt enkelt måste fungera. 
 
Respondent 3 förklarar att olika åtgärder kunde införas på olika produkter, exempelvis 
komplicerade produkter som företaget säljer kunde ha bättre information eller monte-
ringsbeskrivning. Men framförallt anser företaget att det är viktigt att leverera rätt pro-
dukt det vill säga hålla en kvalitet i leveransen.  
 
Vad företag 4 gör för att minska antalet returer är att ständigt arbeta för att förbättra 
marknadsföringen utåt så att den ger ut rätt information åt kunderna. Liksom företag 3 
är det särskilt viktigt att produkten blir rätt sammansatt, dvs. att varan från leverantören 
sätts samman med övrigt material till kunden. 
8.7 Samarbetet med Posten Åland Ab 
Samtliga företag har Posten Åland Ab som logistikpartner och tycker att samarbetet 
fungerar mycket bra och anser att de öppet kan diskutera förslag och önskemål med var-
andra. Dock medger respondent 3 att de inte har något gemensamt arbete vad beträffar 
returvaror. Respondent 3 framhäver dock att båda företagen tillsammans fokuserar sam-
arbetet på transport och diskuterar mycket kring nya processer med varandra.  
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Posten Åland Ab sköter om den finska returhanteringen från företag 1, 2 och 4 och 
mängden returer är många. Respondent 2 anser att Posten Åland Ab är en trygg partner 
som man kan lita på och påpekar att det lätt kan bli struligt när man blandar in flera par-
ter, men tycker Posten Åland sköter tjänsterna ypperligt. 
 
 Respondent 1 anser att det trots det goda samarbetet alltid finns saker som kunde för-
bättras, och önskar att Posten Åland Ab eventuellt kunde arbeta snabbare. Respondenten 
påpekar dock att systemet redan är väldigt effektivt. Det enda som kunde förbättras för 
att göra returhanteringen mer effektiv är att utveckla processer och rutiner.  
 
Respondent 4 ser vissa brister i returhanteringen hos Posten Åland Ab. Detta beror dock 
inte på att Posten Åland utför ett dåligt arbete utan snarare på att Posten Åland Ab inte 
har den tillåtelse från företaget som krävs för att fullständigt hantera returerna. Proble-
men beror på kontraktet dem emellan. De båda parterna arbetar dock redan i dagsläget 
på en lösning, med hopp om att få en dedikerad person från Posten Ålands sida som har 
tillåtelse att arbeta i företagets system och endast hantera företagets tjänster. Idag måste 
personalen på Åland meddela eventuella orsaker för returen till företagets kundservice-
avdelning i Helsingfors som gör en registrering i systemet, vilket bidrar till ett dubbel-
arbete.  
 
Sammanfattningsvis kan man konstatera att Posten Åland Ab sköter sina tjänster som 
ett tredjeparts företag mycket bra. Samtliga företag är nöjda med deras tjänster och före-
tagskunderna känner att de kan lita på Posten Åland Ab och anser sig ha bra kontakt till 
sina kunder. Dock måste företaget fortsätta arbeta på nya processer för att förbättra sin 
service för att få ett ännu smidigare flöde i returhanteringen. Vad posten Åland kunde 
göra är att se till att personalen kan arbeta i de olika systemen och eventuellt utbilda 
dem vid behov för att hantera företagens returer effektivare. Det är som teorin förklarar 
viktigt att personalen är medvetna om vad de bör göra för att inte skapa extra kostnader 
för de olika företagskunderna. Här kommer ämnet in på det som diskuterades med re-
spondent 4, att personalen har tillåtelse att arbeta i de olika systemen för att minska 
dubbelarbete. 
52 
 
8.8 Framtiden 
Endast respondent 3 förklarade att han tror att returerna kommer att öka eftersom kon-
kurrensen kommer bli hårdare samt att kunderna kommer att ställa högre krav på pro-
dukterna och inte kommer att vara lika lojala mot företagen. Respondent 3 påpekar att 
konsumenterna kommer att göra sina inköp hos olika företag vid olika tillfällen, därför 
måste företagen vara alerta på synligheten till kunden. Både respondent 1,2 samt re-
spondent 4 tror inte att returerna kommer att förändras i framtiden. Inte med samma lag-
stiftning som i dagsläget. Dock har respondet 2 sett en minskning av returer i Finland 
som tros bero på att försäljning med kuponghäften (ett sätt att beställa varor genom be-
ställningskuponger som skickas via post) dött ut eftersom ingen idag handlar via brev 
utan elektroniskt över internet.  
9 RESULTAT 
Huvudsyftet i arbetet är att studera returflödet och se på eventuella brister och förbätt-
ringsförslag. Som delsyfte har arbetet att se på kundservicen vid returlogistiken, såväl 
som till kunderna och hur Posten Åland sköter sin verksamhet. I detta stycke lyfts delar 
av teorin fram och jämförs med respondenternas svar för att tydligare besvara syftet 
med studien. 
9.1 Möjligheter att effektivera returflödet 
För att se på möjligheter att effektivera returflödet kan litteraturen jämföras med re-
spondenternas svar om möjligheter att minska antalet returer, returprocessen och retur-
policy diskuteras. Enarsson påpekar att det är viktigt att ha en returpolicy och smidig 
returprocess för att ta hand om kundreturerna på rätt sätt. Samtliga företag som intervju-
ades har en hög returprocent och på så vis även fungerade processer för att handskas 
med varorna. Företagen anser dessutom att det är viktigt att ta hand om returerna i god 
tid, vilket strider mot Enarssons påstående om att returer inte alltid är något som priori-
teras.  
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Lumsden pratar om hur viktigt det är att kontrollera lagrets omsättningshastighet. Där 
han påstår att man varken vill ha ett underskott eller överskott i lagret. Som de intervju-
ade personerna medger är kundreturer ett problem eftersom det bidrar till ett lager som 
de eventuellt inte kan bli av med. Respondent 3 ser möjligheten med returer där man 
kan se kunderna som företagets största leverantörer och genom att anta att man får in en 
viss mängd returvaror minska överskottet i lagret. 
 
Samtliga företag har särskild personal som tar hand om returerna och har kompetens i 
området. Dessa personer kan ses som det returcentrum som tar hand om returernas fort-
satta färdriktning. Returcentralen gör att man lätt kan hantera stora mängder och upp-
täcka kvalitetsproblem eller genom att analysera returerna ser man orsakerna för retu-
rerna och kundernas beteendemönster. Enarsson ger förslag på hur man kan förbättra 
returprocessen genom att analysera de interna och de externa faktorerna. Vad företagen 
gjort för att förbättra processen är att uppdatera sina affärssystem så att de lättare kan 
sköta hanteringen och bokföra på orsaks, kund och produktnivå. 
 
Vad som kunde utvecklas vid returprocessen och hanteringen, som kom fram av inter-
vjuerna är att registrera returerna över internet. Detta skulle minska registreringsarbetet 
för returen när den anländer till returcentralen, det skulle också möjliggöra att erhålla en 
returvara snabbare. Annat som företagen kunde tänka på för att förbättra returprocessen 
är att lita på det arbete som gjorts i tidigare skede så att det inte blir ett dubbelarbete.  
Samt se till att personalen har den utbildning och kompetens som behövs. 
9.2 Kundservicen kring returlogistiken 
Som delsyfte har arbetet att undersöka kundservicen kring returlogistiken. Jonsson & 
Mattson fastställer att man för att bedriva en verksamhet framgångsrikt är tvungen att 
hålla sina kunder nöjda, vilket gör att kundservicen är en grundfaktor som företagen 
borde satsa på. Resultatet från intervjuerna följer litteraturen där samtliga företag anser 
det viktigt att ha en bra kundkontakt och en smidig och snabb kundservice. Vad de olika 
företagen gjort för att utöka servicen, den perifera servicen som litteraturen talar om är 
bland annat utökad returneringstid. Annat som företagen gjort är att acceptera de flesta 
returer och ge delbetalningar eller ge produkter med längre mellanrum. Ett annat delom-
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råde inom kundservicen som diskuterades under intervjun var att låta kunderna registre-
ra sina returvaror själva för att snabbare erhålla en ny produkt samt ett meddelande från 
företagets sida, redan i ett tidigt skede att de mottagit returen. Enarsson är av samma 
åsikt och anser att man kan förbättra returprocessen genom mer kontakt med kunderna 
vid både exakta leveranstider och mottagna returer. 
 
Vad beträffar kundservicen från Posten Åland Ab är att respondenterna uppgav att sam-
arbetet med Posten Åland Ab fungerar mycket bra och påpekade att de är en pålitlig 
partner som sköter sina tjänster efter bästa förmåga. Samtliga företag anser dessutom att 
de lätt kan diskutera och har bra kontakt med Posten Åland Ab.  
 
Det kan på så vis konstateras att samtliga företag har välutvecklade system för att 
handskas med den stora mängden returer från konsumenterna. Det är också medvetna 
om mängden returer samt orsakerna till varför kunderna returnerar sina varor. Det som 
företagen kunde tänka mer på är personalens kompetens och dubbelarbete. Att företagen 
har en god och smidig kundservice är dessutom väldigt viktigt för samtliga företag.  
 
Vi kan konstatera att kundservice och returlogistik är mycket relaterade till varandra och 
jag anser att mycket av vad litteraturen om kundreturer påvisar stämmer överens med 
verkligheten.  
10 DISKUSSION 
Studien har nu redogjort för litteratur och företagens åsikter och erfarenheter i ämnet. I 
det här stycket kommer jag att lyfta fram problem vid hanteringen av kundreturer, jag 
kommer att dela med mig av mina egna åsikter och funderingar kring ämnet och de oli-
ka företagen.  Jag kommer dessutom att påvisa resultatets tillämplighet.  
10.1  Tillämplighet 
Verifiering tillhör inte något speciellt stadium i undersökningen utan bör uppmärksam-
mas under hela forskningsprocessen. Jag anser att min studie uppfyller de krav för till-
lämplighet som krävs. Vid kvalitativa intervjuer nämns ofta rimlighet, trovärdighet och 
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noggrannhet. En undersöknings rimlighet ställer sig frågan om informationen forskaren 
fångat in stämmer överens med den komplexa verklighet som vill fångas och hänför sig 
således till sanningen och rimligheten hos yttrande. I denna intervju var respondenterna 
mycket insatta i ämnet returlogistik och hade många åsikter att dela med sig av. Re-
spondenterna gav en god bild av företaget och hade svar på mina frågor. Rimligheten i 
arbetet är således hög. Studien mätte det som den var avsedd att mäta. (Kvale 1997:213 
& 215, Patel & Tebelius 1998: 78-79) 
 
Trovärdigheten är ett argument som tagits fram, där forskarens utmaning är att se att 
tolkningarna inte bygger på stereotypa uppfattningar eller förutfattade meningar samt 
huruvida forskaren omedvetet inverkade på de givna svaren. Trovärdigheten kan even-
tuellt ha påverkats en aning eftersom flera intervjuer gjordes genom en telefonintervju 
där jag till viss mån gett följdfrågor för att respondenterna lättare kunde svara på frågor 
de inte förstod. Dock hade respondenterna tagit del av samma intervjuguide och på så 
vis hade samma förutsättningar. Att hålla intervjuer över telefon är inte alltid det lättaste 
och det är lätt hänt att kontakten bryts, man hör dåligt eller missförstår varandra. Efter-
som alla fick ta del av samma intervjuguide och öppet tala kring frågorna anser jag även 
att trovärdigheten i arbetet är god. Respondenterna har dessutom bekräftat den samman-
fattning som gjorts på intervjun vilket gör att pålitligheten i arbetet är hög. (Kvale 
1997:213 & 215, Patel & Tebelius 1998:80)  
 
Verifieringen på arbetets noggrannhet är också god. Jag har analyserat intervjuerna 
noggrant och i arbetet reflekterat tillbaka på vad intervjupersonerna sagt. Jag har även 
varit mycket noggrann med att inte lämna ut information som kan avslöja de intervjuade 
företagens identitet. (Patel & Tebelius 1998:81) 
10.2  Kunskap om returer 
Min uppfattning av intervjuandet är att samtliga företag har god kunskap inom ämnes-
området returlogistik. Samtliga företag anser att det är viktigt att ta hand om returerna i 
god tid och anser att det är viktigt med en enkel returprocess för kunden. Företagen har 
på så vis god vetenskap om företagens returer och hanteringen av dem. Företagen är 
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även mycket medvetna om den lagstiftning som gäller och anpassar sig därefter. Dock 
ser samtliga företag den gynnsamma lagstiftningen i Finland som ett mindre problem.  
 
Jag fick även känslan av att de större företagen satsar mer på att registrera och kontrol-
lera returerna än de mindre företagen. Detta kan bero på returmängderna, även om alla 
har många returer. Samtliga företag är mycket angelägna att ta hand om returerna i god 
tid. Detta är mycket bra eftersom det kan bli ett stort problem om man låter varorna bli 
liggande. Kunden måste helt enkelt krediteras eller erhålla en ny produkt.  
 
Speciellt intressant tyckte jag att det var att höra funderingarna och det stora intresset 
för att verkligen satsa på kundkontakt och arbeta på att meddela kunderna redan i ett 
tidigt skede.  Respondent 3 har flera idéer och anser att det är vikigt att hålla sig uppda-
terad om vad kunderna vill ha. Analysen av undersökningen ger mig den uppfattningen 
att företag 3 är den som ser mest möjligheter med returer och är på så vis positiva till 
hanteringen av dem. Företaget är medveten om de kostnader som returerna bidrar till 
och är aktiva för att förbättra processer och skapa nytänkande. De följer inte Negative 
Option systemet men har ändå en hel del returer.  
 
De företag som har Negative Option som försäljningsstrategi, uppfattar enligt mig retu-
rerna som något mycket negativt för företaget och har en sämre attityd kring returerna 
än de övriga. Dessa företag ser ingen möjlighet med returerna som endast ses som en 
kostnad för företaget. Detta är aningen ifrågasättande med tanke på företagets stora re-
turmängd. Borde inte företagen fokusera mera på att effektivera returhanteringen och 
försöka se möjligheter i returneringen eftersom de är medvetna om mängden returer 
som strömmar in i företaget.  
 
Min känsla är att respondenterna inte helt till fullo funderat på framtida möjligheter eller 
utmaningar. Enligt mig och den teori som jag har studerat är det viktigt att se till kun-
dernas bästa och vara medvetna om vad de vill ha. Tankarna är aningen oroande efter-
som så få av de intervjuade företagen har funderat på framtiden. Enligt mina fundering-
ar borde företagen, så som även respondent 3 anser vara alerta på framtida möjligheter. 
Eftersom konkurrensen bland e- företagen hårdnar behöver företagen vara först med nya 
lösningar och ständigt undersöka hurdan service konsumenterna vill ha.  
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Vad kunde då dessa företag göra för att effektivera deras returprocesser? Efter att ha 
jämfört de olika företagen så kan vi konstatera att samtliga företag har väldigt fungeran-
de och utvecklade processer kring kundreturerna. Deras hantering är genomtänkt och 
fungerande. Alla företag undersöker orsakerna till returerna men gör inte så mycket med 
den informationen. Jag anser att de vore bra om företagen hade resurser för att analysera 
kostnaderna för de olika aktiviteterna i returflödet för att statistiskt kunna se hur stora 
returkostnaderna är och på så vis lättare göra beräkningar var i returflödet som man 
eventuellt kunde minska på kostnaderna, eller fundera på nya möjligheter i distributio-
nen. Företagen uppger att den största kostnaden är postportot och därefter hanteringen. 
Respondent 4 påpekar att det är mycket som inverkar på kostnaderna och att de därför 
är svåra att beräkna. Enligt min åsikt borde företagen i större omsträckning analysera 
dessa kostnader. Respondent 4 medger även att de har en del problem i hanteringen 
kring kundreturer, liksom dem håller jag med om att det är något de måste arbeta vidare 
med för att få systemet att fungera mer effektivt. Det som glädjer mig är att alla företag 
anser att Posten Åland Ab är en god samarbetspartner som företagen kan diskutera med 
och finna nya lösningar tillsammans.  Framförallt anser respondenterna att Posten Åland 
Ab är en pålitlig partner. 
 
Vad man bör tänka på när man analyserar texten är att företagens verksamheter är olika 
och de använder sig av olika försäljningsknep i deras försäljning.  Även om de har en 
stor mängd returer så varierar orsaken varför kunden returnerar. Företagen har på så vis 
anpassat sin hantering därefter. Vilket gör att företagen har olika möjligheter att effekt-
iver returflödet. 
 
Efter att ha studerat litteraturen i ämnet så anser jag att det är vikigt att handskas med 
returerna, och att det har en betydande roll i försäljningen hur enkelt kunden kan retur-
nera. Den finska lagstiftningen är gynnsam för kunderna, vilket i sin tur är en stor kost-
nad för företagen. Trots denna kostnad borde företagen se returerna mera som en möj-
lighet, eftersom returerna är en nödvändighet. Således anser jag att attityden kring kund-
returer kan ses som ett problem eftersom företagen endast ser det som en kostnad.  
Vad företagen också kunde göra är att fundera på bättre distributionslösningar, även om 
deras system idag är effektiva så kan de alltid förbättras. Som kom fram under intervjun 
är effektivering en ständig process.   
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11 AVSLUTNING 
Materialflödet och logistiken vid elektronisk handel slutar inte när den beställda varan 
når slutkunden. Är kunden av en orsak inte nöjd med produkten kan konsumenten 
skicka tillbaka varan till företaget. Kundreturerna har ökat i takt med att den elektronis-
ka handeln vuxit, vilket gjort att företagen har tvingats ta i bruk nya distributionssystem 
för att handskas med returvarorna. Kundreturer är på så vis ett nytt område och det finns 
en del brister i själva processen och i utvecklingen av nya system. Det finns mycket lite 
information om returprocessen och hur man skall handskas med returer och det är därför 
intressant att undersöka hur företagen har organiserat sitt returflöde. Det finns olika sor-
ters returer och orsaker varför kunderna returnerar. Den viktiga frågan för företagen är 
hur de kan minska antalet returer. För att minska på antalet returer måste företagen regi-
strera och ta hand om varorna på ett effektivt sätt. Det är viktigt att företagen har god 
förståelse över de lagar som gäller för distansköp som sätter en hel del gränser för före-
tagen. Företagen borde också notera hur de handskas med kostnaderna för returnerade 
varor. Det är vikigt att vara insatt i hur flödeskedjan ser ut från leverantör till slutkund 
för att förstå sig på returprocessen i företaget. Även kundservicen är en viktig del för att 
skapa kundlojalitet och vinna marknadsandelar. 
 
Huvudsyftet i arbetet var att undersöka returprocessen samt hanteringen kring returerna 
för att slutligen se på möjligheter att effektivera returhanteringen och se på eventuella 
brister i returflödet. Efter att ha gjort undersökningen kan jag konstatera att företagens 
returprocesser är mycket välutvecklade och fungerande. Det finns dock inte så mycket 
förbättringsförslag att komma fram med. Detta eftersom man borde vara mer insatt i 
ämnet och studera det mer på djupet. Delsyftet däremot var att se på kundservicen vid 
returer. Där får man fram en klar och tydlig bild av företagens attityder samt deras poli-
cy angående returvaror. 
Framtida forskning 
Antalet forskningar och undersökningar i området kring kundreturer är relativt få, vilket 
gör det svårare att hitta pålitlig fakta inom ämnet. Denna studie är endast en grundlig 
introduktion till ämnet om kundreturer. Ämnet är mycket aktuellt och framför allt in-
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tressant för fortsatt forskning. Det kunde göras fördjupade undersökningar både kvanti-
tativt och kvalitativt för att få mer information om kundernas åsikter eller det totala flö-
det samt kostnader av returerna. Det vore intressant att studera på djupet de kostnader 
en kundretur bidrar med. Vad som även kunde göras är att kartlägga returhanteringen 
mer noggrant. Kundreturer är ett ämne som kommer bli allt mer aktuellt. Möjligheten 
att returnera sina varor kommer alltid att finnas där för att nå upp till kundens önskan.  
11.1 Slutsats 
Jag är mycket nöjd med mitt val av ämne. Studien har varit en händelserik process. Jag 
är även nöjd med mitt litteraturval där jag anser att ämnena returlogistik, flödeslogistik 
samt kundservice berör området och fungerar som bra komplement till undersökningen. 
Jag anser att jag gått igenom forskningsmetodens olika steg och på så vis erhållit ett på-
litligt resultat. De intervjuade företagen ställde sig positivt till mitt examensarbete och 
var villiga att dela med sig av information och ägnade tid åt mitt slutarbete. Detta är jag 
mycket tacksam för. Undersökningen har lärt mig mycket, däribland att en kvalitativ 
undersökning är en omständig och tidskrävande process. Dock lär man sig mycket om 
ämnet. Jag lärde mig intervjumetoden samt att bearbeta och få fram resultat. Att hålla en 
telefonintervju har både för och nackdelar. Det underlättar då avstånden är långa men 
intervjun blir aningen opersonlig.  
 
De motgångar jag har haft har i största delen berott på bristen i litteraturen. Det finns 
mycket information om returlogistik men största delen av teorierna har syftet återvin-
ning, avfall och miljötänkande. Slutligen kan jag konstatera att jag lärt mig mycket om 
forskningsämnet samt lärt mig att undersökningen är en lång arbetsprocess. Jag har lärt 
mig hur lätt man kan bli insnöad i sina egna funderingar. Man vill få med så mycket 
som möjligt och glömmer sin egen avgränsning och att besvara sitt problem. Dock är 
jag stolt över vad jag åstadkommit och hoppas på att sprida kunskap åt andra genom 
min studie. 
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Bilaga 1 
Intervjuguide 
 
Allmänt om kundreturer 
 
1. Berätta om företagets huvudsakliga försäljningskanaler. 
2. Hur upplever ert företag kundreturer i allmänhet?  
3. Analyserar ni era kundreturer, i så fall på vilket sätt? 
4. Har ni undersökt orsakerna till varför kunderna returnerar sina varor? 
Vad är orsakerna? 
5. Vilka aktiviteter i returflödet står för de största kostnaderna och hur 
stora är returkostnaderna i genomsnitt? 
6. Berätta om er returpolicy och hur den efterföljs. 
7. Berätta om företagets aktiviteter för att upprätthålla en god nivå av 
kundservice inom returflödet (kontakt med kunden, återbetalning, re-
turvillkor) 
 
 
Frågor angående returlogistiken 
 
8. Hur länge tar igenomsnitt en kundretur? 
9. Förklara hur returprocessen ser ut inom företaget, vilka är de olika 
aktörerna? 
10. Vem sköter hanteringen av returerna, finns det en skild avdelning 
och vad är deras uppgift? 
11. Försöker ni utveckla er returprocess? I så fall hur? 
12. Finns det något som skulle underlätta själva returprocessen? 
13. Försöker ni minska på antalet returer? I så fall på vilket sätt? 
14. Räknar ni med att få in ett visst antal returer från er försäljning? 
15. Hur granskas returvarorna och vad händer med dem sedan? 
16. Anser ni att Posten Åland Ab kunde göra något för att förbättra pro-
cessen kring kundreturer eller öka ert samarbete? 
17. Hur tror ni att framtiden ser ut vad beträffar kundreturer? 
18. Övriga frågor eller kommentarer gällande kundreturer? 
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Bilaga 2 
Telefonintervju 11.11.2010 kl.16.00 
 
Respondent 1, Sammanfattning 
 
Företag 1 är ett e-handels och postorder företag med handel inom nöjesbranschen, där 
deras huvudsyssla är musik, film och spel. De har verksamhet inom hela norden. Före-
taget följer konceptet Negative Option. I Finland har de omkring 100 000 aktiva kunder. 
 
 
Berätta om företagets huvudsakliga försäljningskanaler? 
 
Respondenten berättar att företaget huvudsakligen använder sig av internet och mark-
nadsförings kampanjer (PR kampanjer) som huvudsakliga försäljningskanaler för att 
intressera nya kunder. De använder sig även av telemarketing, det vill säga telefonför-
säljning och andra bilagor och studentmätningar. I Finland används i viss mån också 
kuponghäften. De försöker få nya kunder att binda sig till ett medlemskap där man se-
dan får ett magasin hemskickat till sig kontinuerligt under året. Respondenten förklarar 
att de flesta beställningar görs via internet men poängterar att det är själva magasinet 
som utlöser beteendet hos kunden. 
 
 
Hur upplever ert företag kundreturer i allmänhet?  
 
Kundreturer anses som en stor kostnad för företaget vilket gör att de ständigt arbetar för 
att minska på antalet returer. Respondenten nämner även att det finns lagstiftning och 
regler som måste följas. På grund av de gynnsamma returvillkoren i Finland så har Fin-
land betydligt fler returer än de övriga nordiska länderna. Kundreturerna ses som en stor 
kostnad eftersom de bidrar till ett lager med produkter som kanske inte går att sälja vi-
dare, och detta är inte är bra för företaget. Företaget är mycket angeläget med att ta vara 
på returerna så fort de kommer in till företaget. De får absolut inte bli liggande eftersom 
produkten måste krediteras på kundens konto innan företaget skickar ut en påminnelse-
faktura. Returerna får bli liggande i högst två dygn. 
 
 
Analyserar ni era kundreturer, i så fall på vilket sätt? 
 
Respondenten berättar att företaget har olika slags kodning på olika slags returer. De 
registrerar returvanorna så att de kan se kundernas beteendemönster. Respondenten ger 
ett ungefärligt procenttal på antalet returer som är kring 17-18 % som är ett relativt högt 
procenttal. Om de ser ett visst beteende hos en kund, att en kund returnerar varor ofta 
försöker de skriva till kunden och uppmuntra kunden beroende på hur mycket kunden 
handlar hos företaget. De analyserar även vad för sorts returer det rör sig om, om det 
exempelvis är byten eller avbeställningar. 
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Företaget följer ett koncept som kallas Negative Option, där kunden själv måste vara 
aktiv och returnera de varor som de inte vill ha. Företaget skickar varje månad ut maga-
sinets utvalda produkt. Detta har gjort att det i princip finns två typer av kunder, de som 
förstår sig på systemet och de som inte gör det. 
 
 
Har ni undersökt orsakerna till varför kunderna returnerar sina varor? Vad är 
orsakerna? 
 
Respondenten förklarade att den största orsaken till returerna beror på att kunden glömt 
att tacka nej till den månatliga produkten som automatiskt blir levererad hem. Denna 
procentsiffra utgör 97-98 % av alla returer. Respondenten förklarar att detta leder till en 
hel del returer men att när de sedan kommer tillbaka till företaget är de ofta oöppnade 
vilket gör att hanteringen av returen blir relativt enkel. At öppna upp dem och scanna in 
dem. Respondenten berättade även att ca 2,5 % av returerna beror på att kunden ångrat 
sig efter att ha beställt produkten och ca 1 % av returerna beror på att produkten har ett 
fel. Endast någon enstaka promille beror på packningsfel från företagets sida. 
 
 
Vilka aktiviteter i returflödet står för de största kostnaderna och hur stora är re-
turkostnaderna i genomsnitt? 
 
Den enskilt största kostnaden vid returer är postportot. Därefter kommer hanteringen av 
produkten, det vill säga paketera upp returen och ställa den tillbaka i lagret. Lagerrisken 
är ett annat stort problem efter som returerna bidrar till ett lager med produkter som fö-
retaget kanske inte kan bli av med. Den totala kostnaden av returerna är ca 2 % av före-
tagets omsättning. Personalkostnaderna är inte en så stor kostnad eftersom det går gans-
ka snabbt att ta hand om returerna. 
 
 
Berätta om er returpolicy och hur den efterföljs? 
 
Företaget anser att man skall göra det så enkelt som möjligt för kunderna att returnera 
sina varor. Naturligtvis måste de följa de lagar och regler som finns men utöver det så 
har de även vissa förmåner för sina medlemmar. Exempelvis nya medlemmar som betalt 
ett introduktionspaket har upp till ett års returneringstid på varor, istället för fjorton da-
gar som lagen kräver.  
 
 
Berätta om företagets aktiviteter för att upprätthålla en god nivå av kundservice 
inom returflödet (kontakt med kunden, återbetalning, returvillkor) 
 
Respondenten besvarade att utöver den ettåriga returmöjligheten har de en kundservice 
med en hög servicegrad, där de besvarar meddelanden med detsamma och hjälper de 
kunder som vill ha hjälp. De försöker göra returerna så enkla som möjligt för kunderna 
och har de själva gjort ett fel så står de för de kostnader som tillkommer. För dem är det 
viktigt att ha en snabb och smidig service. Kunden skall inte vara rädd för att ta kontakt 
med företaget. 
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Hur länge tar igenomsnitt en kundretur? 
 
Efter att kunden returnerat paketet i brevlådan skall returen inte ta mer än fyra dagar 
innan den är behandlad. Kunderna returnerar sina varor ganska snabbt och de flesta re-
turer (90 %) kommer till företag mellan 10 och 21 dagar. Det är väldigt få som returne-
rar sent, detta troligtvis på grund av att kunden vill göra det snabbt för att få det undan.  
 
 
Förklara hur returprocessen ser ut inom företaget, vilka är de olika aktörerna? 
 
De returer som kommer från finska kunder samlas i en speciell postbox utanför Helsing-
fors som töms varje dag och skickas sedan till Posten Åland som tar hand om returerna 
med att packa upp dem, kontrollerar dem, registrerar information på kundens konto och 
föra dem tillbaka till lagret. Posten Åland ses som ett returcentrum där det avgörs hur 
produkten skall vidarebehandlas. Om den måste repareras eller om den kan användas på 
nytt. Oftast kan produkten användas på nytt, och skulle något vara sönder så går det of-
tast att korrigera ganska enkelt. 
  
 
Vem sköter hanteringen av returerna, finns det en skild avdelning och vad är de-
ras uppgift? 
 
Respondenten berättade att flera företag hjälper dem med hanteringen av returerna, det 
har på så vis överlåtit hanteringen till en tredjepart. På dessa olika företag sorteras pro-
dukterna upp. Där de öppnas och sorteras i en postbur i datumordning. De har paketerat 
upp varorna, kontrollerat dem och överfört informationen på kundens konto. Efter att 
den processen är klar skall de räknas och flyttas över till lagret där de får ett lagervärde, 
sätts på hylla och förs in i systemet så att de kan säljas åt någon annan. 
 
 
 Försöker ni utveckla er returprocess? I så fall hur? 
 
Respondenten nämnde att företaget just tagit i bruk ett nytt affärssystem med nya rutiner 
som indirekt berör returhanteringen. Främst då hanteringen med hur man för in informa-
tionen på kundens konto. Det är viktigt att undersöka och effektivera så mycket som 
möjligt för att göra saker bättre och så att det går snabbare men företaget anser att deras 
returprocess redan är ganska effektiv.  
 
 
Finns det något som skulle underlätta själva returprocessen? 
 
Vad som skulle underlätta själva returprocessen är om Finland skulle ha samma retur-
villkor som övriga norden. Utöver det så är returprocessen redan ganska väl utvecklad.  
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 Försöker ni minska på antalet returer? I så fall på vilket sätt? 
 
Till de kunder som aldrig köper något eller bara tackar nej till produkter försöker före-
taget uppmuntra genom att skriva till dem och eller ge erbjudanden. Företaget har även 
en slogan, We MissYou, där de berättar åt kunden att de saknar dem. De försöker väcka 
liv i så många som de kan samtidigt som de fokuserar på varför kunden returnerar, och 
undersöker om kunden borde vara en kund eller inte. Det är viktigt att kunderna själva 
är aktiva. 
 
 
 Räknar ni med att få in ett visst antal returer från er försäljning? 
 
Företaget är väl medveten om att det kommer få in ett visst antal returer. De har ett ge-
nomsnittligt procenttal som de brukar använda sig utav vid exempelvis budgetering. 
  
 
 Hur granskas returvarorna och vad händer med dem sedan? 
 
Respondenten förklarade att alla returprodukter granskas och kontrolleras, är något sön-
der byter man delar eller för den vidare för reparation. Är produkterna obrutna så förs de 
direkt vidare till lagret. Allt detta sköts av särskild personal. 
 
 
 Anser ni att Posten Åland Ab kunde göra något för att förbättra processen kring 
kundreturer eller öka ert samarbete? 
 
Företaget anser att samarbetet och kontakten med Posten Åland Ab fungerar mycket 
bra, men att det alltid kan förbättras. Det enda som Posten Åland Ab kunde göra bättre 
enligt respondenten är att arbeta snabbare. Respondenten påpekar dock att systemet re-
dan är väldigt effektivt och att det som kunde göras är att utveckla processer och rutiner 
för att få det att gå snabbare. 
 
 
 Hur tror ni att framtiden ser ut vad beträffar kundreturer? 
 
Respondenten tror inte att returerna kommer att förändras mycket i framtiden, inte med 
samma förutsättningar som idag. Det ända vore om lagstiftningen skulle ändras. 
 
 
 Övriga frågor eller kommentarer gällande kundreturer? 
 
Respondenten har inte några övriga kommentarer. 
 
  
69 
 
Bilaga 3 
 
Bekräftelse på intervjun med respondent 1 genom e-post 
 
Hej! 
 
God fortsättning på det nya året.  
 
Jag har läst igenom ditt dokument och det är OK! 
 
Lycka till! 
 
Med vänlig hälsning 
 
XX 
 
 
-----Original Message----- 
From: Bethina Bergman [mailto:bergmanb@arcada.fi]  
Sent: den 28 december 2010 19:08 
To: XX 
Subject: Godkännande av samanställning från telefonintervju 
 
Hej! 
 
Jag hör av mig angående telefonintervjun om kundreturer som du ställde upp på. Jag är nästan 
färdig med mitt arbete men för att få använda information från intervjuerna skulle jag behöva 
ditt godkännande på den sammanfattning som jag skrivit. Detta för att intervjun med dig skall 
bli en trovärdig källa i mitt arbete. 
 
Jag transkriberade intervjun och gjorde därefter en sammanfattning på vad som sagts, som jag 
sedan kommer att bifoga som en bilaga i mitt arbete. Jag har sållat bort information som kan 
avslöja ert företag.   
 
Jag bifogar i detta e-post sammanfattningen. Läs gärna igenom och bekräfta att den är ok. Vill 
du att jag ännu tar bort något så säg gärna till. 
 
Tack än en gång att du ställde upp på intervjun. När jag skrivit arbetet färdigt sänder jag en ko-
pia till dig så du får ta del av det. 
 
Med vänlig hälsning 
Bethina Bergman  
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Bilaga 4 
Personlig intervju 23.11.2010 kl.13.00 
 
Respondent 2, sammanfattning 
 
Företag 2 är ett postorder företag vars huvudsyssla är att sälja kläder och hygienartiklar. 
Företaget har till viss mån även e-handel. Företaget har verksamhet i hela norden och de 
följer konceptet Negative Option.  
 
 
Berätta om företagets huvudsakliga försäljningskanaler? 
 
Respondenten berättar att historiskt sätt så har de huvudsakliga försäljningskanalerna 
varit kuponger och direktmarknadsföring i brevlådorna. Idag är det istället telefonför-
säljning som är något nedåtgående och internet som är de huvudsakliga kanalerna. 
 
  
Hur upplever ert företag kundreturer i allmänhet?  
 
Företaget upplever kundreturer som något negativt. Kundreturer vill man hålla så lågt 
som möjligt eftersom det endast är en kostnad. Företaget har svårt att se någon nytta i 
det och ser det inte som en möjlighet att få kunder att prova på olika produkter. Respon-
denten förklarar om tidigare mätningar som gjorts som ger en antydan på att låga retur 
procentar visar att man har en nöjd kundkrets. Respondenten medger dock att konceptet 
Negative Option som de följer genererar till en hel del returer.  
 
Konsumentskyddet i Finland bidrar även till fler returer än övriga norden. Respondenten 
anser inte returvillkoren I Finland som ett direkt problem men däremot är det helt klart 
annorlunda och en stor kostnad för företaget eftersom de är tvungna att betala för retur-
kostnaderna . Men för att citera respondenten ” vill man vara på marknaden är det bara 
att gilla läget”.  
 
 
Analyserar ni era kundreturer, i så fall på vilket sätt? 
 
Respondenten berättar att de för statistik på returerna. De analyserar orsakerna för retu-
rerna, de kontrollerar ifall paketet kommer tillbaka oöppnat eller om kunden påstår att 
den aldrig beställt varan. Ofta kan en retur bero på att kunden tänkt gå ur klubben men 
glömt att meddela detta och sänder försändelsen i retur med ett meddelande om att de 
önskar gå ur klubben. Respondenten berättar att kunder som returnerar ofta stryks från 
klubben/ företaget eftersom företaget inte prioriterar eller har råd med olönsamma kun-
der. Respondenten förklarar kostnaderna med att skicka ut och returnera produkten, för 
att ge en förståelse att fraktkostnaderna till slut blir för stora i jämförelse med produk-
tens värde. Därför tar man bort kunder som returnerar ofta.  Returer är kostamma och ett 
stort problem i branschen, därför är det svårt att se något positivt utav det. 
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Den viktigaste orsaken för att föra statistik över kundreturer behöver nödvändigtvis inte 
vara orsaken varför kunderna returnerar. En annan viktig orsak varför det är viktigt att 
föra statistik på returer kan vara för att analysera att returerna kommer i ett jämt flöde så 
de inte har fastnat någonstans på vägen, vid tull eller andra postverk. Det är således vik-
tigt att mäta att man får in ett rimligt antal returer.  
 
 
Har ni undersökt orsakerna till varför kunderna returnerar sina varor? Vad är 
orsakerna? 
 
Som respondenten tidigare nämnde så förs det statistik på varför kunderna returnerar 
varor. Den vanligaste returorsaken varför kunder returnerar varor beror på att de ångrar 
sig och glömt att gå ur klubbmedlemskapet. Det är dock svårt att hålla sanningshalten 
av orsakerna. Därtill finns det de kunder som bara testar på och märker sedan att de inte 
alls vill ha produkten, men de är inte de vanligaste.  
 
 
Vilka aktiviteter i returflödet står för de största kostnaderna och hur stora är re-
turkostnaderna i genomsnitt? 
 
Respondenten förklarar att postportot är den absolut största kostnaden i returflödet. Ef-
tersom det är många leveranser med produkter med ett lågt värde. Därefter kommer per-
sonalkostnaderna vid hanteringen. 
 
 
Berätta om er returpolicy och hur den efterföljs? 
 
Respondenten förklarar att företaget har väldigt klara rutiner på hur returerna skall han-
teras. Returvolymen är såpass stor att det måste finnas klara rutiner på hur personalen 
skall hantera returerna, eftersom det handlar om tusentals returer per månad. Det är vik-
tigt att kunden krediteras, får en ny produkt eller att produkterna sorteras. Respondenten 
ser ingen möjlighet i kundlojalitet genom returerna, det fungerar inte med företagets af-
färsidé, men poängterar att detta kan vara en möjlighet hos andra företag med handel 
över internet. 
 
 
Berätta om företagets aktiviteter för att upprätthålla en god nivå av kundservice 
inom returflödet (kontakt med kunden, återbetalning, returvillkor) 
 
Respondenten förklarar att de alltid ser till kundernas bästa, och accepterar de flesta re-
turer. Försäljningsvarorna har för små värden för att kämpa emot. Däremot försöker de 
inte uppmuntra kunder att prova på med extra erbjudanden eller provexemplar. Efter-
som du redan, i början, när du blir medlem hos dem får ett billigt pris. Detta ger även få 
returer. Sedan när de ordinarie försändelserna når kunderna blir returerna allt fler. Så är 
det med många nya kunder i branschen, ofta hoppar hälften av efter en kort stund, fram 
till nästa leverans. 
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Hur länge tar igenomsnitt en kundretur? 
 
Respondenten förklarar att returerna börjar strömma in till företaget efter en vecka, efter 
leverans. Därefter tar det några dagar för hantering, eftersom det är en stor mäng returer 
som skall packas upp, krediteras, och föras in på lagersaldo. Att handskas med en enda 
produkt tar inte lång tid. Ofta är det även en öppen faktura som inte hunnit bli betald 
som bara avregistreras vilket gör att de oftast inte har något de är tvungna att kreditera 
åt kunderna. 
 
 
Förklara hur returprocessen ser ut inom företaget, vilka är de olika aktörerna? 
 
Returerna kommer med posten till lagret. Vid leverans använder sig företaget av postor-
der och då i form av brev. De sänder inte några paket utan allting sänds som brev. Re-
spondenten förklarar vidare att det har ett returavtal med Posten Åland som samlar upp 
returer från hela fasta Finland. På Åland grovsorteras alla returvaror upp och skickar det 
vidare till företagets lager som de har på Åland. På lagret finns sedan särskild personal 
som öppnar upp, grovsorterar, kontrollerar, avregistrerar och finsorterar produkten. Ef-
ter det bokförs de in i ett datasystem. Dels i ett kund och reskontra system och dels i ett 
skilt system för lagerhantering. Därefter förs statistik på produkten. Returerna loggas 
ända in på artikelnivå och då kan man se hur många returprodukter en viss vara har i 
jämförelse med andra returvaror. Då märks det även tydligt om det är eventuella kvali-
tetsproblem på produkten. Speciellt viktigt när man handskas med kläder är att storleken 
på nya produkter stämmer överens med de storlekar som kunderna är vana vid. 
 
 
Vem sköter hanteringen av returerna, finns det en skild avdelning och vad är de-
ras uppgift? 
 
Respondenten har besvarat frågan tidigare. 
 
 
 Försöker ni utveckla er returprocess? I så fall hur? 
 
Respondenten förklarar att de ständigt undersöker om det finns aktiviteter att förenkla. 
Kostnadseffektivering är viktigt . Det har ett fungerande affärssystem som de är nöjda 
med som bokför statistik på orsaks-, kund-, och produktnivå. Respondenten är tveksam 
med att ha generösa returvillkor eftersom många kunder då utnyttjar möjligheten att re-
turnera, istället anser respondenten att man borde uppskatta mer de personer som följer 
systemet. Slutresultatet borde bli positivt. 
 
 
 Finns det något som skulle underlätta själva returprocessen? 
 
Respondenten förklarar att det skulle underlätta om kunden vore skyldig att betala re-
turkostnaderna, men påpekar att det inte är lätt att ändra en lag så att den blir sämre för 
konsumenten. Företaget undersöker ständigt om det finns saker som går att förenkla ex-
empelvis andra portoprodukter eller andra förenklingar i flödet, pappersmässigt, tids-
mässigt eller sorteringsmässigt. Respondenten påpekar att effektivering är ett ständigt 
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arbete som måste utföras för att förbättra företaget. Vad som också är viktigt är att lita 
på att det arbete som är gjort när varorna skickas vidare. Det är ingen idé att dubbelkon-
trollera. Därför är det viktigt att på förhand bestämma vad som är rutin och inte. 
 
 
 Försöker ni minska på antalet returer? I så fall på vilket sätt? 
 
Respondenten förklarar att de försöker minska på antalet returer med de få åtgärder som 
finns. Bland annat så försöker de ta bort olönsamma kunder och istället fokusera på 
kunder och kampanjer. 
 
 
 Räknar ni med att få in ett visst antal returer från er försäljning? 
 
Eftersom företaget följer konceptet Negative Option så förväntar de sig en del returer. 
Respondenten förklarar dessutom att den finska marknaden dessutom har dubbelt så 
många returer som ett normalt nordiskt land och förmodar att orsaken beror på att kon-
sumenterna vet att de har en möjlighet att returnera utan extra kostnader. Returmängden 
skiljer sig dock ganska mycket mellan alla nordiska länder. Även om procentantalet inte 
är så högt så blir det en hel massa returer. Men returer är egentligen inget problem utan 
det viktiga är att det fungerar så att kunderna känner sig trygga. Att missa en returnerad 
produkt som kunden skickat ut och sedan skicka ett kravbrev till kunden är en ”döds-
synd” för företaget.  
 
 
 Hur granskas returvarorna och vad händer med dem sedan? 
 
Respondenten har besvarat frågan tidigare  
 
 
 Anser ni att Posten Åland Ab kunde göra något för att förbättra processen kring 
kundreturer eller öka ert samarbete? 
 
Posten Åland Ab är en viktig partner för företaget eftersom de sänder brev med låga 
värden. Respondenten är väldigt nöjd med Posten Åland Ab:s samarbete eftersom de 
har ett bra, snabbt och jämt flöde. Respondenten förklarar att det lätt kan bli krångligt 
och svårt att fungera då man blandar in flera partner men att det inte är fallet med Pos-
ten Åland Ab:s tjänster. Företaget litar på Posten Åland Ab. 
 
 
 Hur tror ni att framtiden ser ut vad beträffar kundreturer? 
 
Respondenten tror att framtiden kommer att se lika ut som idag. Dock ser han en trend i 
Finland där returerna minskat de senaste åren som tros beror på att försäljningen med 
kuponghäften har dött ut eftersom personer idag inte beställer något via post. Idag är det 
internet som gäller. 
 
 Övriga frågor eller kommentarer gällande kundreturer? 
 Respondenten har inga övriga kommentarer 
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Bilaga 5 
 
Bekräftelse på intervjun med respondent 2 genom e-post 
 
Hej, 
 
Sänder tillbaka med en liten korrigering. [information saknas]  
 
Mvh 
XX 
 
-----Ursprungligt meddelande----- 
Från: Bethina Bergman [mailto:bergmanb@arcada.fi]  
Skickat: den 28 december 2010 19:10 
Till: XX 
Ämne: Godkännande avsamanställning fråntelefonintervju [personlig intervju] 
 
Hej! 
 
Jag hör av mig angående telefonintervjun [personlig intervju] om kundreturer som du ställ-
de upp på. Jag är nästan färdig med mitt arbete men för att få använda   
information från intervjuerna skulle jag behöva ditt godkännande på   
den sammanfattning som jag skrivit. Detta för att intervjun med dig   
skall bli en trovärdig källa i mitt arbete. 
 
Jag transkriberade intervjun och gjorde därefter en sammanfattning på   
vad som sagts, som jag sedan kommer att bifoga som en bilaga i mitt   
arbete. Jag har sållat bort information som kan avslöja ert företag.   
Jag bifogar i detta e-post sammanfattningen. Läs gärna igenom och   
bekräfta att den är ok. Vill du att jag ännu tar bort något så säg   
gärna till. 
 
Tack än en gång att du ställde upp på intervjun. När jag skrivit   
arbetet färdigt sänder jag en kopia till dig så du får ta del av det. 
 
Med vänlig hälsning 
Bethina Bergman  
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Bilaga 6 
Telefonintervju 25.11.2010 kl. 14.30 
 
Respondent 3, sammanfattning 
 
Företag 3 är ett e- handels- och postorder företag som främst har försäljning av kläder, 
elektronik och heminredning. Företaget har verksamhet i hela Norden. Företaget är ett 
av de största distanshandelsföretagen i norden. 
 
 
Berätta om företagets huvudsakliga försäljningskanaler? 
 
Företaget är ett gammalt postorderföretag som numera kallas distanshandelsföretag. Fö-
retagets huvudsakliga försäljningskanal är kataloger, erbjudanden och internet. Internet 
är framförallt den huvudsakliga beställningskanalen var kunderna gör sina uppköp me-
dan det är de tryckta papprena som triggar kunderna att göra sina inköp. Därtill använ-
der sig företaget av e-post, reklam och sms erbjudanden för att informera deras kunder. 
Respondenten förklarar att kanalerna ständigt blir fler och fler och påpekar att det är 
viktigt att hålla sig informerad om nya möjligheter att nå kunderna.  
 
 
Hur upplever ert företag kundreturer i allmänhet? 
 
Respondenten uppger att kundreturer egentligen inte är ett problem utan snarare något 
som måste finnas tillgängligt för kunderna. Företagets filosofi är att göra det så enkelt 
som möjligt för kunderna att handla och vara kunder hos företaget. Då skall kunden ha 
en möjlighet att prova på och skicka tillbaka om det inte uppfyllde deras önskan. Det är 
även viktigt att den processen är enkel och smidig. Lagstiftningen och de olika returvill-
koren i Finland är egentligen inte ett problem, eftersom de finns kundserviceavdelningar 
i de olika länderna som hanterar returerna. Men visst kan det ses som ett problem med 
de fria returerna där kunden kan returnera på säljarens bekostnad. 
 
 
Analyserar ni era kundreturer, i så fall på vilket sätt? 
 
Respondenten påpekar att de kanske inte är så bra som de kunde vara på att analysera 
kundreturerna. Naturligtvis får returen en viss kod beroende på orsaken till varför kun-
den returnerat produkten. Det finns en färdig returneringsblankett som kunden fyller i 
och anger orsak. Orsakerna kan vara att den var trasig, fel storlek, missnöjd och så vida-
re. Denna information förs in i datasystemet men analyseras inte desto mera, naturligtvis 
om en viss vara sticker ut eller har bidragit till många returer kontrollerar man saken lite 
närmare. Kundernas beteendemönster registreras även i kundhistoriken och speciellt 
uppmärksamma är man på kunder som aldrig hämtar ut sina paket från postverket/ post-
ombudet, görs detta för ofta så tackar företaget nej till kunden.  
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Aktiva kunder genererar inte till fler returer. Kunder som beställer mycket lär sig före-
tagets storlekar och på så vis kan man säga att de bidrar till färre returer än nya kunder 
som inte beställer så ofta. 
 
Antalet returer kan grovt räknas i Sverige, Norge och Danmark till 20 % av de paket 
som skickas ut. I Finland är denna siffra 50 % högre. Räknar man på antal enheter som 
skickas ut blir retursiffran lägre omkring 12 %. Returerna varierar även från olika pro-
dukter, vissa produkter ställer högre kundkrav än andra varor. 
 
 
Har ni undersökt orsakerna till varför kunderna returnerar sina varor? Vad är 
orsakerna? 
 
Detta är inget område som respondenter är expert på men orsakerna analyseras till viss 
del, man följer upp returkoderna som används och ser på de största orsakerna. Exem-
pelvis om en viss vara genererar till flera returer där orsaken varit att storleken varit för 
liten, då kanske företaget har för små storlekar på produkten. 
 
Ofta är orsaken vid returen att kunden köpt två stycken av samma vara och returnerar 
den storleken som inte passade eller att färgen var fel. Oftast är det inte någon konkret 
felaktighet på produkten utan kunden har helt enkelt ändrat sin åsikt om produkten.  
 
Alla varor som registreras får en orsakskod. 
 
 
Vilka aktiviteter i returflödet står för de största kostnaderna och hur stora är re-
turkostnaderna i genomsnitt? 
 
Företagets returer hanteras till största del av extern partner. Detta gör att de kostnader företaget 
har är fraktkostnader, där inräknat portot som är den största utgiften och de hanteringskostnader 
som de köper. I Sverige, Norge och Danmark betalar ju dock avsändaren för returen, däremot i 
Finland blir returkostnaderna höga. Respondenten räknar grovt på att ett par procent av företa-
gets omsättning går till returkostnader. Men påpekar att kunden betalar en stor del av dessa 
kostnader. Kvar blir kanske en halv procent 
 
Berätta om er returpolicy och hur den efterföljs? 
 
Respondenten förklarar att företaget naturligtvis håller sig till de konsumentskyddsreg-
ler som gäller. Företaget är ganska förstående och inte alltför hårda mot kunden vad be-
träffar returen. De ser till kundernas bästa och ser dem som en möjlighet. När en kund 
returnerar en vara beror det ofta på att kunden varit missnöjd av någon orsak, missnöjda 
kunder vill företaget inte ha utan istället vill man ändra kundens åsikt genom att sköta 
returerna efter bästa förmåga och på så vis göra kunden nöjd igen. 
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Berätta om företagets aktiviteter för att upprätthålla en god nivå av kundservice 
inom returflödet (kontakt med kunden, återbetalning, returvillkor) 
 
Företaget är som sagt oftast väldigt snälla men om det finns någon kund som returnerar 
ofta eller väldigt sent så finns det förstås en tidpunkt då företaget måste säga nej, och 
inte ta emot returen. Den stora massan är dock inget att bråka om. 
 
Vad beträffar kundkontakt så är det en mycket viktig del av företaget och även något 
som de kommer att fokusera kraftigt på i framtiden. Respondenten menar att man idag 
är aningen långsam i området som behöver förbättras. Företaget har redan idag dedike-
rade personer som besvarar e-post och sköter kontakten med kunderna. Den kontakten 
som företaget vill utveckla mera är exempelvis information åt kunden att företaget tagit 
emot och behandlat returvaran genom exempelvis e- post eller sms. Detta skulle under-
lätta för kunden, även om returen tar för lång tid behöver inte kunden vara orolig att re-
turen inte kommit fram. 
 
 
Hur länge tar igenomsnitt en kundretur? 
 
I Finland så tar det en dag för att få paketet till den externa partnern och dagen efter det 
skall returen vara behandlad och kan skickas vidare. Kunderna är även ganska snabba 
med att returnera sina varor även om de har fjorton dagars returrätt så görs det tidigare. 
Kunderna vill få det gjort helt enkelt. Respondenten påpekar att returerna är en lika vik-
tig beställning som en beställning av varor som skall skickas till kunden. De skall ha 
lika hög prioritet och får absolut inte bli liggande. 
 
 
Förklara hur returprocessen ser ut inom företaget, vilka är de olika aktörerna? 
 
I Finland vad gäller paketdistributionen så använder sig företaget inte av den finska pos-
ten utan av MyPack. Returen hamnar i MyPacks nät och förs vidare till Matkahuoltos 
terminal i Helsingfors. Sedan skeppas den över till den externa partnern där själva retur-
behandlingen sker. Hos den externa aktören finns det särskild personal som avgör om 
produkten är trasig, måste repareras eller paketeras om och så vidare. Personalen är ut-
bildad av företaget och arbetar i deras datasystem.  
 
Vad företaget försöker göra vid returprocessen är att uppmana kunderna att registrera 
returen på internet. Då kan företaget snabbare sända ut bytesvaror och så kunden slipper 
vänta.  Det underlättar även orsaksregistreringen då kunden samtidigt kan göra det över 
internet.  
 
 
Vem sköter hanteringen av returerna, finns det en skild avdelning och vad är de-
ras uppgift? 
 
Respondenten har besvarat frågan tidigare. 
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 Försöker ni utveckla er returprocess? I så fall hur? 
 
Företaget anser att, det som tidigare nämndes med att kunden själv kan registrera retu-
ren kunde utvecklas vidare. Då behöver företaget inte göra själva registreringsarbetet 
utan endast kontrollera att rätt varor kommit i retur. 
 
Företaget påpekar även att kunderna egentligen är företagets största leverantör av pro-
dukter, och det är därför av intresse att veta om det finns produkter i returflödet. Speci-
ellt viktigt är detta om en vara håller på att ta slut. Vet förtaget då om att kunden regi-
strerat en vara, i returflödet, då kan de sälja en slutsåld vara genom att anta, att ett visst 
antal av returprodukterna går att sälja på nytt. Med returinformationen kunde man för-
söka få ett mindre överskott i lagret.  
 
 
 Finns det något som skulle underlätta själva returprocessen? 
 
Respondenten anser att det till viss mån skulle underlätta om returvillkoren vore samma 
i alla nordiska länder. Utöver det så tycker respondenten att returprocessen är ganska 
bra utvecklad redan idag. Kunden får vid hemleverans en färdig returetikett för returen 
så att det skall vara så enkelt för dem att returnera varan om så är fallet. Processen är 
väldigt kundvänlig. Är det något som företaget brister på så talar kunderna om det för 
företaget. Men respondenten medger att man alltid kan försöka bli bättre, en sak som 
företaget kunde göra är att skicka ett meddelande att returen är behandlad redan i ett ti-
digare skede i flödet. Eventuellt redan då när MyPack sorterar upp paketen. De sätter 
vid det tillfället streckkoder på paketen.  
 
Det vill säga när paketet, i det finska fallet hamnar i My Pack nätet, vid den tidpunkten 
då de sätter en streckkod på paketet. Företaget tänker sig att fånga upp den där sista läs-
ningen när paketet kommer upp till terminalen, som är slutstationen så att säga. Fånga 
upp den informationen och genom att läsa av kollinumret och redan vid det skedet tala 
om för kunden att vi tagit emot returen. Kunden skulle få information betydligt snabba-
re. 
  
 
 Försöker ni minska på antalet returer? I så fall på vilket sätt? 
 
Respondenten berättar att det finns olika åtgärder som kunde göras beroende på produk-
ten. Exempelvis möbler och elektronik, eller så kallade mer komplicerade varor kunde 
eventuellt ha bättre information och monteringsbeskrivning. Men framförallt fokuserar 
företaget på att leverera rätt produkt. De har stora volymer och vill hålla kvalitet i leve-
ransen. Att företaget levererar rätt produkt och rätt mängd är viktigt. 
 
 Räknar ni med att få in ett visst antal returer från er försäljning? 
 
Till viss mån ja, när man gör inköpsprognoser förväntat man sig en viss efterfrågan, 
men man räknar även med att en viss andel av efterfrågan kan täckas med returer som 
kommer in.  
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 Hur granskas returvarorna och vad händer med dem sedan? 
 
Respondenten har besvarat frågan tidigare. 
 
 Anser ni att Posten Åland Ab kunde göra något för att förbättra processen kring 
kundreturer eller öka ert samarbete? 
 
Respondenten förklarar att returmässigt så har företaget inte mycket med Posten Åland 
Ab att göra, däremot är Posten Åland Ab en viktig distributions partner och företagen 
diskuterar mycket kring nya processer med varandra. Koncentrerar och fokuserar sam-
arbetet på transport och frakt. Respondenten anser att samarbetet med Posten Åland Ab 
fungerar mycket bra. 
 
 
 Hur tror ni att framtiden ser ut vad beträffar kundreturer? 
 
Respondenten tror att returerna kommer att öka i framtiden. Detta på grund av att kun-
derna kommer att ställa allt högre krav på produkterna och inte vara lika trogna till de 
olika företagen.  Konkurrensen blir hårdare och kunderna kommer att välja andra före-
tag också. Folk kommer att handla på olika ställen vid olika tillfällen. Respondenten 
påpekar att det är viktig att vara alert på var man skall vara synlig åt kunden. Respon-
denten tror inte att returvillkoren i Finland kommer att ändras, och inte heller villkoren i 
övriga norden kommer att bli strängare. Men man vet aldrig om EU kommer med direk-
tiv eller dylikt.  
 
 Övriga frågor eller kommentarer gällande kundreturer? 
 
Respondenten har inte övriga kommentarer. 
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Bilaga 7 
Bekräftelse på intervjun med respondent 3 genom e-post 
 
Hej Bethina 
 
Följande stycke skulle jag vilja att du skriver om så att det blir mer allmänt hållet. 
"Vilka aktiviteter i returflödet står för de största kostnaderna och hur stora är returkostnaderna i genom-
snitt? 
 
[Information saknas] 
 
Istället för den ganska detaljerade redovisningen av länder och samarbetspartner (XX) skulle jag vilja att 
det står ungefär: 
 
"Företagets returer hanteras till största del av extern partner. Detta gör att de kostnader företaget har är 
fraktkostnader, där inräknat portot som är den största utgiften och de hanteringskostnader som de köper. I 
Sverige, Norge och Danmark betalar ju dock avsändaren för returen, däremot i Finland blir returkostna-
derna höga. Respondenten räknar grovt på att ett par procent av företagets omsättning går till returkostna-
der. Men påpekar att kunden betalar en stor del av dessa kostnader. Kvar blir kanske en halv procent." 
 
Som en följd av det skulle jag vilja att du skriver om svaret på frågan : 
" Förklara hur returprocessen ser ut inom företaget, vilka är de olika aktörerna?" så att XX och XX inte 
nämns utan att du t.ex. skriver "Sedan skeppas den över till den externa parnern..." 
 
Annars tycker jag det ser jättebra ut. 
 
Mvh och god fortsättning på det nya året 
/XX 
 
-----Ursprungligt meddelande----- 
Från: Bethina Bergman [mailto:bergmanb@arcada.fi]  
Skickat: den 3 januari 2011 07:19 
Till: XX 
Ämne: Godkännande avsamanställning fråntelefonintervju 
 
Hej! 
Jag hör av mig angående telefonintervjun om kundreturer som du ställde 
upp på. Jag är nästan färdig med mitt arbete men för att få använda 
information från intervjuerna skulle jag behöva ditt godkännande på 
den sammanfattning som jag skrivit. Detta för att intervjun med dig 
skall bli en trovärdig källa i mitt arbete. 
 
Jag transkriberade intervjun och gjorde därefter en sammanfattning på 
vad som sagts, som jag sedan kommer att bifoga som en bilaga i mitt 
arbete. Jag har sållat bort information som kan avslöja ert företag. 
Jag bifogar i detta e-post sammanfattningen. Läs gärna igenom och 
bekräfta att den är ok. Vill du att jag ännu tar bort något så säg 
gärna till. 
 
Tack än en gång att du ställde upp på intervjun. När jag skrivit 
arbetet färdigt sänder jag en kopia till dig så du får ta del av det. 
 
Med vänlig hälsning 
Bethina Bergman 
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Bilaga 8 
Telefonintervju 9.12.2010 kl.16.00 
 
Respondent 4, Sammanfattning 
 
Företag 4 är ett postorder och e-handels företag som verkar i hela norden och andra eu-
ropeiska länder, varje land har en egen avdelning, som fungerar som egna företag och 
säljer enbart i det egna landet. Företaget i Finland säljer enbart åt finländska och åländs-
ka kunder. Deras huvudsyssla är att sälja diverse samlarobjekt.  
 
 
Berätta om företagets huvudsakliga försäljningskanaler? 
 
Respondenten förklarade att företaget huvudsakligen använder sig utav direkt mark-
nadsföring, telemarketing och internet som sina försäljningskanaler. Företaget har ca 
20 000 aktiva abonnenter men ett betydligt större kundregister.  Företaget säljer både 
enskilda produkter och abonnemang, där produkter kommer hemlevererade varje må-
nad.  
 
 
Hur upplever ert företag kundreturer i allmänhet?  
 
Företaget uppfattar kundreturer som en nödvändighet. Respondenten förklarar vidare att 
returer är något som företaget helst inte vill ha men oavsett vad så kommer det returer 
och det beräknar företaget med också. Företaget uppfattar inte den gynnsamma lagstift-
ningen i Finland som ett problem. Respondenten medger att det förstås är olika från 
land till land men man är tvungen att följa de lagar och regler som finns.  
 
 
Analyserar ni era kundreturer, i så fall på vilket sätt? 
 
Besvaras under nästa fråga. 
 
 
Har ni undersökt orsakerna till varför kunderna returnerar sina varor? Vad är 
orsakerna? 
 
Det är viktigt att undersöka produkterna för att redogöra om det är något fel på produk-
ten eller om de har marknadsfört produkten på fel sätt. Det kommer alltid att finnas 
kunder som returnerar produkter, ofta är orsaken att kunden inte vill ha produkten trots 
beställning.  
 
Företaget har olika koder som de använder på sina kundreturer, när en produkt kommer 
i retur bokförs alltid returorsaken i affärssystemet. Ibland så skriver de till kunden och 
frågar varför kunden returnerat och ibland inte. Sedan kan rapporter skrivas ut och stu-
deras närmare av marknadsföringsavdelningen. I Finland har företaget ca 11 % returer, 
men det varierar mycket från produkt till produkt.  
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Den största mängden returer kommer tillbaka till företaget utan orsak. Den näst största 
orsaken beror på att kunden har missförstått reklam och tror att det är en enskild produkt 
fastän det är ett abonnemang som de har beställt. Respondenten förklarar att det kan 
bero på att den största kundgruppen är +50 och troligtvis inte läser igenom all informa-
tion.  
 
Respondenten förklarar att de nya kunderna returnerar mest, de äldre, aktiva kunderna 
vet hur systemet fungerar och returnerar betydligt mindre. Dessa returer beror oftast på 
att produkten varit defekt och kunden ersätts med en ny, detta är egentligen ingen retur 
för företaget utan snarare en reklamation. 
 
 
Vilka aktiviteter i returflödet står för de största kostnaderna och hur stora är re-
turkostnaderna i genomsnitt? 
 
Respondenten förklarar att detta är väldigt svårt att se, men respondenten kan tänka sig 
att de största kostnaderna är postportot och transport. Att få varorna tillbaka till lagret. 
Därtill avdelningen som tar hand om returerna, som i det här fallet är kundserviceavdel-
ningen. Företaget har dock inga kostnadsrapporter på detta som kan förklaras med att 
det är mycket som inverkar på kostnaderna. 
 
 
Berätta om er returpolicy och hur den efterföljs? 
 
Företaget ger upp till 30 dagars returrätt åt alla deras kunder. När varan kommer tillbaka 
till returavdelningen kontrolleras produkten att det är den korrekta produkten och att 
returen anlänt inom den utsatta tiden. Det vill ju även att kunden skall känna sig trygg 
och vara medvetna om möjligheterna att returnera.  
 
 
Berätta om företagets aktiviteter för att upprätthålla en god nivå av kundservice 
inom returflödet (kontakt med kunden, återbetalning, returvillkor) 
 
Kundkontakt är mycket viktigt för företaget. Till en del kunder som returnerar ofta ring-
er företaget och reder upp om något är oklart eller om något inte stämmer. Ibland kan 
returen bero på att kunden inte har råd att betala produkten och då kan företaget erbjuda 
en delbetalning. Har kunden ett abonnemang så kan företaget och kunden komma över-
ens om att de inte sker en leverans varje månad utan eventuellt var tredje månad eller 
något dylikt. Naturligtvis vill företaget behålla sina kunder men är välmedvetna om att 
kunden inte alltid har råd. Om kunden varit besviken eller arg så kan företaget skicka ett 
brev och beklaga eller be om ursäkt.  På så vis ser företaget möjligheter att anpassa 
abonnemang och leveranser efter kundens behov. 
 
 
Hur länge tar igenomsnitt en kundretur? 
 
Respondenten har egentligen inget svar på frågan men ger en gissning på att det tar ca 3 
veckor för produkten att komma tillbaka till företaget och sedan ytterligare en vecka för 
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att göra den säljbar på nytt. Omkring en månad. Företaget anser att det är mycket viktigt 
att ta hand om returen i god tid, eftersom kundregistret måste fyllas och produkten skall 
fortast möjligt sättas i lagret så den kan säljas på nytt. Man försöker hantera produkten 
under dagen. 
 
 
Förklara hur returprocessen ser ut inom företaget, vilka är de olika aktörerna? 
 
Företaget har först och främst två lagerplatser som skickar ut varor och tar han om retu-
rerna. En lagerplats är belägen hos Posten Åland som även tar han om returhanteringen. 
Den andra lagerplatsen är hos företaget i Helsingfors där det också finns särskild perso-
nal som tar hand om returen.  
 
 
Vem sköter hanteringen av returerna, finns det en skild avdelning och vad är de-
ras uppgift? 
 
Returerna kommer med posten till respektive returavdelning beroende på produkternas 
ursprungliga lagerplats. På returavdelningen öppnar man upp paketet, ser vad returen 
innehåller, kontrollerar att fakturan stämmer överens med produkten. Därefter registre-
ras informationen på kundens konto. Har kunden redan betalat produkten krediteras han. 
Där avgörs samtidigt om man bör ringa eller skicka ett brev till kunden. Returhantering-
en i systemet sker automatiskt, därefter måste man göra förändringar på logistiksidan 
och få de varor som går att sälja vidare på riktig lagerplats och de varor som är defekta 
måste utvärderas vad man gör med dem. 
 
Till kunder som returnerar ofta och som inte uppgett orsak för returen så stoppar företa-
get försändelserna. Eftersom det kan beror på att adressen varit fel, företaget bokfört fel, 
eller att kunden har uppgett fel adress. Företaget har ett system där de registrerar in oli-
ka kundgrupper på olika aktiviteter. Är det en kund som returnerar ofta eller inte betalat 
så får denne en sämre status och hamnar då inte med på listan och får erbjudanden eller 
dylikt. Returhantering handlar mest om kundservice.  
 
 
 Försöker ni utveckla er returprocess? I så fall hur? 
 
Respondenten är helt säker på att det finns saker som kunde utvecklas i returprocessen. 
Men har för tillfället inte några direkta förslag på hur. Respondenten förklarar att före-
taget är fastlåsta med exempelvis hur länge det tar för Posten Åland att returnera pake-
ten, eller hur länge det tar för företaget att arbeta med produkterna, eller hur lång tid det 
tar att ställa tillbaka i lagret. Visst önskar företaget att processen skall gå så snabbt som 
möjligt och försöker finna det optimala. Men visst försöker de göra förbättringar med 
hur datasystemen fungerar eller ändra rutiner. Vad företaget har gjort nyligen är att de 
har bytt affärssystem och försöker få det att fungera så bra som möjligt.  
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 Finns det något som skulle underlätta själva returprocessen? 
 
Företaget har funderat på att införa streckkoder på paketen, breven för att underlätta 
hanteringen genom mer automatik. Då skulle man enkelt kunna pipa ur, avregistrera 
produkten och det skulle öka snabbheten. Dock finns det problem i detta eftersom kund-
returneringen är aningen komplicerad eftersom mycket måste göras manuellt. Exempel-
vis stoppa abonnemang eftersom kunden returnerat flera gånger i rad och är en olönsam 
kund. Systemet fungerar inte riktigt som företaget önskar. 
 
 
 Försöker ni minska på antalet returer? I så fall på vilket sätt? 
 
Företaget arbetar ständigt med att minska antalet returer. Speciellt viktigt är att mark-
nadsföringen skall vara så riktig som möjlig och ge ut rätt information om de produkter 
de säljer. Så att kunden vet vad som beställs. Därtill så arbetar företaget mycket med att 
produkten blir rätt sammansatt, dvs. att varan från leverantören sätts samman med övrigt 
material till kunden.  
 
 
 Räknar ni med att få in ett visst antal returer från er försäljning? 
 
Företaget räknar med att få tillbaka ett visst antal produkter. De följer med hur hög re-
turprocent olika produkter har. Returprocenten är i genomsnitt 11 %. 
 
 
 Hur granskas returvarorna och vad händer med dem sedan? 
 
Respondenten har besvarat frågan tidigare. 
 
 
 Anser ni att Posten Åland Ab kunde göra något för att förbättra processen kring 
kundreturer eller öka ert samarbete? 
 
Samarbetet med Posten Åland Ab fungerar mycket bra och företagen kan enkelt föra 
diskussioner och önskemål med varandra. Tyvärr ser dock respondenten vissa brister i 
returhanteringen. Dessa brister beror dock inte på Posten Åland Ab utan det handlar om 
kontraktet dem emellan och att företaget inte varit tillräckligt aktiva, vem som har tillå-
telse att arbeta i systemet och så vidare. Det är en stor skillnad på hur returerna tas om 
hand i Helsingfors och på Åland. Orsaken beror till största delen att Posten Åland Ab 
inte har tillåtelse att arbeta i företagets system. De samarbetar dock redan om en lösning 
i hopp om att få en dedikerad person som har tillgång till systemet och som skulle han-
tera endast företagets tjänster, som även skulle få skolning av affärssystemet. Det skulle 
underlätta om personalen skulle få tillåtelse att göra mera vid returhanteringen, exem-
pelvis gå in i kundregistret och uppge returorsak och andra nödvändiga handlingar som 
det görs vid returavdelningen i Helsingfors. Idag måste personalen på Åland sända ett 
meddelande till kundserviceavdelningen i Helsingfors, om kunden uppgett någon orsak 
för returen. Det blir ett dubbelarbete helt enkelt. Frågan handlar mycket om vad man bör 
göra och vad som förväntas att man gör.  
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 Hur tror ni att framtiden ser ut vad beträffar kundreturer? 
 
Respondenten tror att returerna kommer att fortsätta. Inga större förändringar kommer 
att ske eftersom kundreturneringen är mycket bunden till den lagstiftning som gäller och 
till de affärssystem som företagen har.  
 
 
 Övriga frågor eller kommentarer gällande kundreturer? 
 
Respondenten har inga övriga kommentarer. 
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Bilaga 9 
Bekräftelse på intervjun med respondent 4 genom e-post 
 
Hei Bethina, 
 
i det store og hele så dette bra ut. Et par ting som du kan se på: 
 
1) du nevner at vi selger XX- det er ikke så mange firmaer som gjør dette så det er lett å tenke 
på vårt firma. Du kan heller bruke ordet "samlarobjekter" eller lignende. 
 
2) returene er gjennomsnitt 11 % 
 
[information saknas] vi følger med hver produktgruppe hvor høy retur % olika produkter/olika 
forsendelser har. 
 
[information saknas] gjenomsnitts retur er på 11 % 
 
mvh 
 
XX 
 
-----Original Message----- 
From: Bethina Bergman [mailto:bergmanb@arcada.fi] 
Sent: 28. desember 2010 19:14 
To: XX 
Subject: Godkännande av samanställning från telefonintervju 
 
Hej! 
 
Jag hör av mig angående telefonintervjun om kundreturer som du ställde   
upp på. Jag är nästan färdig med mitt arbete men för att få använda   
information från intervjuerna skulle jag behöva ditt godkännande på   
den sammanfattning som jag skrivit. Detta för att intervjun med dig   
skall bli en trovärdig källa i mitt arbete. 
 
Jag transkriberade intervjun och gjorde därefter en sammanfattning på   
vad som sagts, som jag sedan kommer att bifoga som en bilaga i mitt   
arbete. Jag har sållat bort information som kan avslöja ert företag.   
Jag bifogar i detta e-post sammanfattningen. Läs gärna igenom och   
bekräfta att den är ok. Vill du att jag ännu tar bort något så säg   
gärna till. 
 
Tack än en gång att du ställde upp på intervjun. När jag skrivit   
arbetet färdigt sänder jag en kopia till dig så du får ta del av det. 
 
Med vänlig hälsning 
Bethina Bergman 
 
 
 
 
